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Zusammenfassung 
 
In der vorliegenden Arbeit wurde für den neuen Standort des ländlichen Freizeitparks 
„Karls Erlebnis-Dorf“ in Berlin-Wustermark ein Kommunikationskonzept entwickelt, um 
den regionalen Freizeitmarkt zu erschließen. Hierfür wurden zunächst die theoretischen 
Grundlagen und aktuellen Trends im Tourismus- und Freizeitmarketing sowie speziell in 
der Kommunikation erarbeitet. Die theoretischen Kenntnisse wurden daraufhin in der 
Analyse und Konzeption praktisch angewandt und mit Ergebnissen u.a. aus zwei 
Experteninterviews und einer umfassenden Online-Recherche zusammengeführt.   
Zum Erreichen der gesetzten Bekanntheits- und Markenimageziele wurden Strategien zur 
Zielgruppenerschließung ausgewählt und folglich passende Kommunikationsmaßnahmen 
entwickelt, die nahezu alle Bereiche der Kommunikationspolitik abdecken und 
hauptsächlich zielgruppenorientiert ausgerichtet sind. Im zusammenfassenden Aktionsplan 
wurden die Maßnahmen zeitlich und inhaltlich priorisiert. Das Fazit bietet einen Ausblick 
auf nachfolgende Aufgaben in der Umsetzung und Erfolgskontrolle des 
Kommunikationskonzepts. 
Abstract 
 
In the following thesis, a communication concept was developed for the new theme park 
Karls Erlebnis-Dorf near Berlin to open up the regional leisure market.   
Therefore, the relevant theoretical principles and actual trends of marketing in tourism and 
leisure – especially in communication – were worked out, firstly. Secondly, this theoretical 
background was applied and merged with the results of two interviews with experts, as 
well as broad online research in the analysis and conception part.  
In order to reach the set objectives of publicity and brand image, strategies to open up the 
target group were selected. Accordingly, suitable communication measures were 
developed which cover nearly every field of promotion and are mainly adjusted to the 
relevant target group.  
The final action plan sums up and prioritises the measures chronologically and in content.  
The conclusion offers future prospects of successive tasks for the implementation and 
control of success of the developed communication concept. 
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1 Einleitung 
1.1 Problem- und Zielstellung 
Karls ist ein Unternehmen mit Sitz in der Nähe von Rostock. Ursprünglich aus einem 
Erdbeerhof entstanden, betreibt es heute neben dem Erdbeer-Anbau und Verkauf drei 
Erlebnis-Dörfer  (Rövershagen bei Rostock, Warnsdorf bei Lübeck und Zirkow auf 
Rügen). 
Im Juni 2014 wird ein neues Erlebnis-Dorf in Elstal (Gemeinde Wustermark) bei Berlin 
eröffnet. Für das Unternehmen Karls bedeutet dies einen Vorstoß in einen bisher 
unbekannten Markt, da die bisherigen Standorte an der Ostseeküste liegen. Die 
Zielstellung dieser Bachelor-Thesis wurde mit der Marketingabteilung des Unternehmens 
gemeinsam beschlossen. Hierbei wurde von einem ganzheitlichen Marketingkonzept 
abgesehen. Da das Unternehmen bereits seit längerer Zeit existiert und das Konzept für 
das neue Erlebnis-Dorf den anderen Standorten gleicht, sind das strategische Marketing 
sowie die operativen Bereiche Produktpolitik, Preispolitik und Vertriebspolitik bereits 
festgelegt. 
Es soll somit lediglich ein umfassendes Kommunikationskonzept für den neuen Standort 
in Elstal/Wustermark erarbeitet werden, um den regionalen Freizeitmarkt in Berlin und 
Brandenburg zu erschließen. Hauptziel ist es, konkrete Vorschläge für 
Kommunikationsmaßnahmen zu entwickeln. Zum einen für die Durchführung bis zur 
Eröffnung des Erlebnis-Dorfs und zum anderen zur mittel- bis langfristigen 
Durchführung. 
1.2 Methodik und Aufbau der Arbeit 
Zum Erreichen der beschriebenen Zielstellung wird wie folgt vorgegangen: Im folgenden 
Kapitel werden zunächst die wesentlichen Grundlagen und aktuellen Trends im Freizeit- 
und Tourismusmarketing mit Schwerpunkt auf der Kommunikationspolitik erläutert. 
Dieses erfolgt durch Sichten und Verwerten einschlägiger Fachliteratur. Darauf folgt der 
konzeptionelle Teil der Arbeit. Hier wird aufgrund der besseren Verständlichkeit 
zunächst das Unternehmen Karls vorgestellt und beschrieben. Hierzu dienen öffentliche 
Unternehmensinformationen sowie interne Informationen aus einem Vor-Ort-Gespräch 
inklusive Führung durch das Karls Erlebnis-Dorf Rövershagen mit der Marketingleiterin 
Frau Schriever. Anschließend werden die zuvor erarbeiteten theoretischen Grundlagen 
2 
 
des Marketing und der Kommunikationspolitik angewandt. Die Anwendung erfolgt 
zuerst in einer Analyse, gestützt durch Auswertung von Literaturquellen, 
wissenschaftlichen Studien und Onlinerecherche sowie durch Kenntnisse aus Vor-Ort- 
Besuchen in Rövershagen und Elstal, inklusive Gesprächen mit den anwesenden 
Verantwortlichen. Durch erneutes Anwenden der zuvor erarbeiteten theoretischen 
Grundlagen, gründliche Online-Recherche und Anregungen aus zwei Experteninterviews 
mit Mitarbeitern zweier potenzieller Partnern aus Berlin und Brandenburg werden 
mögliche Kommunikationsmittel entwickelt und somit konkrete Handlungsempfehlungen 
aufgezeigt. Diese werden in einem chronologischen Aktionsplan zusammengefasst. Im 
abschließenden Fazit werden wichtige Hinweise zur Umsetzung sowie zu weiteren 
erforderlichen Arbeitsschritten gegeben. 
Die durchgeführten Experteninterviews wurden als Form der Erhebung ausgewählt, da 
hierdurch von praxiserfahrenen Experten Überlegungen zu empfehlenswerten 
Kommunikationsmaßnahmen bestätigt und erweitert werden können. Die Auswahl der 
Interviewpartner erstreckt sich über zwei Branchen (Tourismus/Destinationsmanagement 
sowie Freizeiteinrichtung) und zwei Teilregionen (Havelland/Brandenburg sowie Berlin), 
um im Rahmen der zur Verfügung stehenden Kapazitäten ein möglichst breites Spektrum 
abzudecken. Die Experteninterviews entsprechen in methodischer Hinsicht einem 
qualitativen Interview. Das Gütekriterium der Repräsentativität ist somit hinfällig. Die 
Validität der Interviews ist gewährleistet, da die Befragten die ihnen gestellten Fragen 
gewissenhaft beantworteten. Durch vorherige Erstellung eines Interview-Leitfadens und 
durch die enthaltenen Fragestellungen sind die Reliabilität und Objektivität ebenfalls 
gegeben, da die Interviews zum einen unter den gleichen Umständen wiederholt werden 
könnten und ebenso von anderen Personen auf beiden Seiten durchgeführt werden 
könnten. Das heißt, dass ein/e andere/r Interviewer/in anhand des Leitfadens dieselben 
Fragen gestellt hätte und die Befragten durch andere Mitarbeiter des jeweiligen 
Unternehmens aus derselben Hierarchie-Ebene (oder höher) hätten ausgetauscht werden 
können. 
Die in dieser Arbeit angewandte Zitierweise entspricht dem von den Lehrenden des 
Studiengangs Angewandte Freizeitwissenschaft zur Verfügung gestellten Merkblatt zum 
Zitieren und Belegen von Literatur in wissenschaftlichen Arbeiten von der Fakultät für 
Pädagogik der Universität Bielefeld. Folglich wird hauptsächlich mit Kurzbelegen 
gearbeitet. Vor Abschnitten mit wiederholter Verwendung bestimmter Quellen wird als 
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gesamtgültiger Beleg auf die wiederholt verwendete Quelle hingewiesen. Darüber hinaus 
sei darauf hingewiesen, dass Belege von Internet-Quellen sowie teilweise Quellen von 
Abbildungen bzw. Tabellen zur besseren Leserlichkeit größtenteils in Fußnoten erfolgen. 
 2 Grundlagen des Tourismus- und Freizeitmarketings 
Im nächsten Kapitel werden zunächst die grundlegenden Aufgaben des Marketings mit 
Besonderheiten im Tourismus- und Freizeitsektor beschrieben und der Marketing-
Management-Prozess erklärt. Anschließend wird in Vorbereitung auf das folgende 
Kapitel der Bereich Kommunikationspolitik detaillierter erläutert. 
 2.1 Definition und Aufgaben 
Im heutigen Verständnis des Marketing-Begriffs hat sich weitgehend der Grundgedanke 
durchgesetzt, dass Marketing für ein Unternehmen bedeutet, sich in seiner Gesamtheit 
konsequent nach dem Markt und dessen Bedürfnissen zu richten.  
Hierbei stellt Marketing sowohl eine Denkhaltung bzw. Philosophie als auch einen 
wichtigen Teilbereich des Managements dar und übernimmt somit eine Art 
Doppelfunktion im Unternehmen (vgl. Freyer 2009, S. 36 und Bruhn 2012, S. 13f.). Die 
Identifizierung des hierfür relevanten Markts wird in Abschnitt 2.2.1.2 näher erklärt. 
Freyer (2009, S. 36f.) unternimmt eine Unterteilung der Managementfunktion in drei 
Aufgabenebenen (siehe Abbildung 1):  
 Für das Marketing von Tourismus und Freizeit müssen außerdem gewisse 
Besonderheiten beachtet werden, da es in dem Bereich hauptsächlich um das Erbringen 
von Dienstleistungen geht. In Anlehnung an Meffert & Bruhn (2012, S. 37ff.) beschreibt 
Hartmann (2013, S. 49) hierfür folgende Charakteristika: 
? z.B. Philosophie, 
Leitbilder, Corporate 
Identity 
 
? Strategien und Konzepte 
 
? Planung der Instrumente 
im Marketing-Mix 
Normativ
Strategisch
Instrumentell
Abbildung 1: Aufgabenebeben der Managementfunktion.  
                      Eigene Darstellung in Anlehnung an Freyer 2009, S. 37 
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Externe Analyse
• Umfeldanalyse
• Marktanalyse
Interne Analyse
• Betriebsanalyse
• Immaterialität: Dienstleistungen können meist nicht (komplett) mit den 
menschlichen Sinnen erfasst werden 
• Das „uno-actu“-Prinzip: Eine Dienstleistung wird in dem Moment konsumiert, in 
dem sie produziert wird – somit ist sie auch nicht lagerfähig 
• Integration des externen Faktors: Durch die meist nötige Aktivität des Kunden 
entsteht eine Abhängigkeit von eben diesem bei der Produktion der Dienstleistung 
2.2  Marketing-Management-Prozess 
Als Planungsmethode des modernen Marketings hat sich in den meisten Publikationen 
die Darstellung eines Marketing-Management-Prozesses als chronologischer Ablauf 
etabliert. So z.B. ein Phasenschema, welches laut Freyer (2009, S. 110ff.) 
folgendermaßen vereinfacht beschrieben wird:  
1) Informations- oder Analysephase  („Wo stehen wir?“) 
2) Strategie- oder Zielphase   („Wo wollen wir hin?“) 
3) Gestaltungsphase    („Was können wir unternehmen?“) 
4) Realisierungs- oder Umsetzungsphase  („Welche Maßnahmen ergreifen wir?“) 
5) Kontrollphase     („Sind wir angekommen?“) 
In den folgenden Abschnitten sollen die für diese Arbeit und das angestrebte 
Kommunikationskonzept relevanten Phasen (1 – 3) näher erläutert werden. Im Fazit 
dieser Arbeit wird im Praxisbezug kurz auf die Phasen 4 und 5 eingegangen, indem die 
nächsten Schritte und die der Arbeit nachfolgenden Aufgaben beschrieben werden. 
2.2.1 Marketinganalyse 
Bei  der Marketinganalyse sollen durch Erheben und/oder Auswerten von Daten 
Gegebenheiten und Entwicklungen des Markts erkannt werden und zur 
Entscheidungsfindung beitragen. Die Marketinganalyse teilt sich gemäß unterschiedlicher 
Perspektiven in die interne Analyse mit Fokus auf das Unternehmen und die externe 
Analyse mit Fokus auf die Umwelt (vgl. Hartmann 2013, S. 64f.): 
    
Abbildung 2:  
Bestandteile der Marketinganalyse.  
Eigene Darstellung 
 
 
Marketinganalyse 
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2.2.1.1 Umfeldanalyse 
Die Umfeldanalyse befasst sich mit den nicht vom Unternehmen zu steuernden 
Umweltkomponenten (vgl. Hartmann 2013, S. 91f.). Folglich sollte die Entwicklung 
folgender Faktoren untersucht werden (vgl. Freyer 2009, S. 127): lokale Gegebenheiten, 
gesamtwirtschaftliche Lage, allgemeine (Reise-)trends, technischer Stand und 
Neuerungen, Ressourcen (z.B. Ökologie, Bevölkerung) und politische bzw. juristische 
Bedingungen. 
2.2.1.2 Marktanalyse 
Die Marktanalyse umfasst die Untersuchung des Markts, d.h. sowohl des Angebots 
(Konkurrenzanalyse) als auch der Nachfrage (Besucher-/Konsumentenanalyse). 
Marktabgrenzung und –segmentierung  
Um die hierfür bedeutsamen Faktoren untersuchen zu können, muss in einem ersten 
Schritt durch Marktabgrenzung und –segmentierung der für das Unternehmen relevante 
Markt ermittelt werden (vgl. Hartmann 2013, S. 74ff.).  
Freyer (2009, S. 177f.) erklärt, dass bei der Marktabgrenzung vor allem 
Gemeinsamkeiten in allgemeinen Kriterien wie Ort, Zeit und Produkt gesucht würden. 
Dies könne anhand einer Gruppe von Anbietern oder bestimmter 
Produkte/Produktgruppen, Kundenbedürfnissen oder Kundenmerkmalen geschehen. Bei 
der Marktsegmentierung hingegen würden eine zielgruppenbezogene Aufteilung in 
Teilmärkte bzw. Segmente unternommen und somit vorrangig Unterschiede gesucht. 
Die zur Marktsegmentierung meist herangezogenen Segmentierungskriterien knüpfen 
inhaltlich an die bedürfnisorientierten und kundenbezogenen Abgrenzungsansätze an. Die 
Unterteilung in diese Segmente ist insbesondere für das strategische Marketing relevant, 
welches im Abschnitt 2.2.2 behandelt wird. 
Konsumentenanalyse 
Laut Berekoven, Eckert & Ellenrieder  (2009) können u.a. folgende Problem- bzw. 
Zielstellungen der Konsumenten-Marktforschung unterschieden werden: 
Marktsegmentierung (Zielgruppen erkennen), Präferenzforschung, 
Marken(artikel)forschung und Kundenzufriedenheitsforschung (Erwartungen und 
Bewertungen erkennen). 
6 
 
Zur Durchführung können verschiedene Methoden in Frage kommen. Hierbei entscheidet 
man sich zwischen der Sekundärforschung und der Primärforschung. Erstere basiert auf 
existierenden Forschungsergebnissen – z.B. amtlichen Statistiken, privatwirtschaftlich 
erhobenen Daten oder Publikationen von Fachzeitschriften. Letztere erhebt neue 
Informationen und ist meist teurer und aufwendiger, weshalb sie oft nur zum Zuge 
kommt, wenn eine Problemstellung nicht mit bereits existierenden 
Forschungsergebnissen geklärt werden konnte oder diese nicht zur Verfügung stehen. Je 
nach Ziel kann eine quantitative Marktforschung (Ermittlung von „Zählbarem“, meist 
standardisiert) oder eine qualitative Marktforschung (Ermittlung von Einstellungen, 
Meinungen und Motiven, meist nicht-standardisiert) gewählt werden. Erhebungen 
können als Befragung, Beobachtung oder Experiment durchgeführt werden (vgl. 
Hartmann 2013, S. 77ff.). 
Konkurrenzanalyse 
Bei der Konkurrenzanalyse wird untersucht, wie die Konkurrenten strukturiert sind, sich 
strategisch ausrichten und auf dem Markt agieren. Dies diene dazu, eigene Stärken und 
Schwächen zu erkennen und von den erfolgreichsten Konkurrenten zu lernen (vgl. 
Hartmann 2013, S. 89f.). 
Im Tourismus- und Freizeitbereich ist das sogenannte Benchmarking weit verbreitet, um 
die Marktposition zu analysieren. Hierbei werden durch einen Vergleich mit den Besten 
der Branche („Best Practices“) Unterschiede ermittelt und nach 
Verbesserungsmöglichkeiten gesucht. Somit soll die eigene Wettbewerbssituation 
verbessert werden. Benchmarking kann intern (zwischen Abteilungen oder Filialen) oder 
extern (zwischen direkten oder indirekten Wettbewerbern) durchgeführt werden. 
Mögliche Informationsquellen sind z.B. Geschäftsberichte, Imagebroschüren, 
Internetauftritte oder Kundenbewertungen auf Online-Portalen (vgl. Hartmann 2013, S. 
90f.). 
2.2.1.3 Betriebsanalyse 
Bei der Betriebsanalyse sollen hauptsächlich Stärken und Schwächen ermittelt und mit 
anderen Betrieben verglichen werden, um anschließend dementsprechende Strategien zu 
entwickeln (vgl. Hartmann 2013, S.66f.).  
Hierbei bietet sich im Bereich Tourismus und Freizeit insbesondere die prozessorientierte 
Betriebsanalyse an, wobei die Dienstleistungen qualitätsbezogen bewertet werden 
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können. Durch allgemeine Trends wie z.B. zunehmenden Konkurrenzdruck, 
Übersättigung der Märkte und den damit verbundenen Bedarf an einer stärkeren 
Orientierung an den Kundenbedürfnissen hat das Qualitätsmanagement in dieser Branche 
in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen (vgl. Hartmann 2013, S. 69). In diesem 
Zuge geht der Trend zu immer mehr Qualitätsinitiativen wie z.B. „ServiceQualität 
Deutschland“ oder spezifischen Klassifizierungen und Gütesiegeln wie z.B. Hotelsternen, 
Öko-Labels etc. (vgl. Freyer 2009, S. 284ff.). 
2.2.1.4 Strategische Analyse  
Die strategische Analyse stellt laut Hartmann (2013, S. 97) eine Übergangsfunktion dar, 
indem sie den Abschluss der Marketinganalyse bildet und den nächsten Schritt des 
strategischen Marketings vorbereitet. 
Neben Instrumenten wie der Positionierungs-, Lebenszyklus- und Portfolioanalyse wird  
im Tourismus- und Freizeitbereich auch die SWOT-Analyse angewandt, ebenso in dieser 
Arbeit. Bei der SWOT-Analyse (Strengths=Stärken, Weaknesses=Schwächen, 
Opportunities=Chancen, Threats=Risiken) werden Ergebnisse aus der internen Analyse 
(Stärken und Schwächen) und der externen Analyse (Chancen und Risiken) in einer 
Matrix zusammengeführt, aus der anschließend Problemstellungen und strategische 
Erfolgspositionen abgeleitet werden können (vgl. Meffert & Bruhn 2012, S. 115ff.). 
2.2.2 Strategisches Marketing 
Laut Freyer (2009, S. 339) werden im strategischen Marketing unternehmerische Ziele 
festgelegt, um daraus entsprechende Marketingziele und Strategien zu entwickeln, deren 
Erfolg später überprüft werden kann.  
Festlegung der Ziele 
Am Beginn steht die Formulierung einer Unternehmensvision, welche oft ein konkretes 
Zukunftsbild darstellt. Hieraus kann der allgemeine Kurs der Unternehmenspolitik 
abgeleitet werden. Einen großen Beitrag leistet die Unternehmenskultur, welche sich in 
der sogenannten Corporate Identity äußert. Hierzu gehören das Corporate Design 
(Erscheinungsbild wie Logo, Farbgebung oder Gestaltung von Gebäuden), Corporate 
Behaviour (Unternehmensverhalten sowohl intern als auch extern) und die Corporate 
Communications (Unternehmenskommunikation). Diese lassen ein Eigenbild des 
Unternehmens entstehen, welches ein Fremdbild (Corporate Image) in der Öffentlichkeit 
erzeugt (vgl. Freyer 2009, S. 358ff. und Hartmann 2013, S. 110ff.). 
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Schließlich leiten die formulierten Oberziele (wirtschaftlich, sozial und/oder ökologisch 
ausgerichtet) den Übergang zu den handlungsorientierteren Bereichszielen. Im 
Marketingbereich sind es entsprechend die Marketingziele. Analog zu den Oberzielen 
können hier ökonomische Ziele (Gewinn, Marktanteil etc.) und psychologische Ziele 
(Image, Kompetenz, Kundenzufriedenheit etc.) unterschieden werden. Diese sollten 
allerdings nicht als getrennt, sondern in enger Beziehung betrachtet werden, da die 
psychologischen Ziele u.a. eine Unterstützungsfunktion gegenüber den ökonomischen 
Zielen übernehmen. Um die Ziele später kontrollieren zu können, ist es wichtig, dass sie 
operationalisiert werden. Hierfür können die Kriterien Inhalt, Ausmaß, zeitlicher Bezug 
und Marktsegmentbezug angewandt werden. 
Marketingstrategien 
Laut Bruhn (2012, S. 53) legen Marketingstrategien in mittel- bis langfristigen 
Verhaltensplänen den Weg zum Erreichen der Marketingziele fest. Diese würden 
Marktwahl- und Marktbearbeitungsstrategien beinhalten. Hartmann (2013, S. 137ff.) 
ergänzt diese durch die Markenführungsstrategien. Die Strategieentwicklung der drei 
Bereiche können wie folgt zusammengefasst werden (vgl. Hartmann 2013, S. 121ff.): 
Marktwahl:  
? Entwicklung strategischer Geschäftsfelder und Bildung entsprechender 
organisatorischer Einheiten 
? Differenzierung des relevanten Markts durch Marktsegmentierung (falls noch 
nicht in der Marktanalyse geschehen) 
? Entscheidung über Gesamtmarktabdeckung oder Spezialisierung 
? Auswahl der Marktfeldstrategie (Marktdurchdringung, -erschließung, 
Sortimentserweiterung oder Diversifikation)  
Marktbearbeitung: 
? Marktteilnehmerstrategien: abnehmergerichtet (Kosten vs. Qualität), 
konkurrenzgerichtet (Konflikt, Ausweichen, Anpassen oder Kooperation), 
absatzmittlergerichtet (Aktive Einwirkung oder indirekter „Nachfragesog“) 
? Instrumentalstrategien: Produktstrategie, Preisstrategie, Kommunikationsstrategie, 
Vertriebsstrategie 
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Markenführung: 
Hierbei geht es darum, eine starke Marke zu entwickeln und damit dem Nachfrager eine 
Zusatzleistung zum Produkt zu bieten, welches bedeutet, ein Qualitätsversprechen bzw. 
eine „Nutzen stiftende Wirkung“ zu erzeugen (Bruhn 2012, S. 144 und vgl. Hartmann 
2013, S. 137). Basisstrategien bilden hierbei die Einzelmarken-, Familienmarken-, 
Mehrmarken-, Dachmarken-, und Markentransferstrategie sowie das Co-Branding. 
2.2.3  Operatives Marketing 
Im operativen Marketing geht es darum, die zuvor formulierten Ziele und Strategien 
umzusetzen. Hierbei muss entschieden werden, auf welche Art und Weise die 
sogenannten Marketinginstrumente eingesetzt werden, um den optimalen Marketing-Mix 
zu bilden. Als systematischer Ansatz hierfür hat sich in Wissenschaft und Praxis die 
Einordnung in die sogenannten „4 P’s“ durchgesetzt (vgl. Bruhn 2012, S. 27ff.):  
Product (=Produkt), Price (=Preis), Place (=Vertrieb) und (Promotion= Kommunikation). 
Die Aufgaben dieser vier Bereiche werden in Abbildung 3 zusammengefasst.  
Produktpolitik Entwicklung und Gestaltung der Produkte oder 
Dienstleistungen eines Unternehmens 
Preispolitik Positionierung eines Angebots im Preis-
/Qualitätsraum auf einem entsprechenden Markt 
Vertriebspolitik Schaffung einer optimalen Verbindung 
zwischen dem Anbieter und Nachfrager 
Kommunikationspolitik Werbung, Verkaufsförderung und 
Öffentlichkeitsarbeit 
Abbildung 3: Aufgaben der Marketinginstrumente  
Eigene Darstellung in Anlehnung an Hartmann 2013, S. 151, 160, 165 und 172 
 
Laut Meffert & Bruhn (2012, S. 240f.) hat sich in den letzten Jahren gezeigt, dass im 
Dienstleistungsmarketing auch der „interne Kunde“ (= Personal) in das kundenorientierte 
Marketing einbezogen werden sollte. Unter anderem deshalb und aufgrund der 
Immaterialität von Dienstleistungen wird eine Erweiterung der „4 P’s“ um drei weitere 
Bereiche diskutiert: People (=Personal), Process (=Prozess) und Physical Facilities  
(=Ausstattung). Laut Hartmann (2013, S. 150f.) hat sich außerdem seit den 1990er Jahren 
ein „deutlicher  Paradigmenwechsel in der Marketingwissenschaft vollzogen“. Dieser 
findet bei Bruhn (2012, S. 30ff.) ebenfalls Erwähnung. Habe man in der Vergangenheit 
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hauptsächlich die eigene Arbeit (Erstellung des Marketing-Mix) betrachtet, so werde der 
Betrachtung der Kundenerwartungen nun mehr Bedeutung beigemessen. Dieser Ansatz 
werde auch als Beziehungsmarketing bezeichnet. Als Phasen der Kundenbeziehung 
beschreiben Bruhn und Hartmann die „3R’s“: Recruitment = Kundenakquisition, 
Retention = Kundenbindung und Recovery = Kundenrückgewinnung bzw. Bindung 
unzufriedener Kunden. Hierbei werden je nach Phase der Kundenbeziehung dazu 
passende Marketinginstrumente eingesetzt (vgl. Bruhn 2012, S. 32). 
2.2.3.1 Kommunikationspolitik 
Laut Bruhn (2013, S. 3) bezeichnet der Begriff Kommunikationspolitik zielgerichtete 
Entscheidungen über die konkrete Ausrichtung der Kommunikation. 
Hierbei umfasse die Kommunikation eines Unternehmens „die Gesamtheit sämtlicher 
Kommunikationsinstrumente und –maßnahmen eines Unternehmens, die eingesetzt 
werden, um das Unternehmen und seine Leistungen den relevanten internen und externen 
Zielgruppen der Kommunikation darzustellen und/oder mit den Zielgruppen eines 
Unternehmens in Interaktion zu treten.“ (Bruhn 2013, S. 5).  
         Prozess der Kommunikationspolitik  
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 4: Prozess der Kommunikationspolitik.  
                     Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn 2013, S. 129  
 
Sowohl Bruhn (2013, S. 128f.) als auch Dettmer et al. (2011, S. 158) beschreiben 
Kommunikationspolitik als einen ähnlichen Prozess wie bereits im allgemeinen 
Marketing (siehe Abschnitt 2.2). Bruhn vertritt hierbei einen umfassenderen Ansatz, 
indem er die Situationsanalyse in diesen Prozess einbezieht (im Gegensatz zu Dettmer et 
al.). Dieser Planungsprozess (siehe Abbildung 4) könne auf jedes 
Kommunikationsinstrument übertragen werden. 
 
Situations- 
analyse 
Ziele Zielgruppen- 
planung 
Strategie 
Budget 
Instrumente 
Maßnahmen-
planung 
Erfolgs- 
kontrolle 
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Da die Prozessphasen wie Analyse, Zielsetzung, Strategieplanung etc. den gleichen 
Schemen folgen, die in Abschnitt 2.2 bereits beschrieben wurden, wird an dieser Stelle 
lediglich vertiefend auf die Kommunikationsinstrumente eingegangen. Hierbei ist zu 
erwähnen, dass die im Vorfeld entwickelte Corporate Identity als „strategisches Dach“ 
für alle kommunikativen Maßnahmen gelten sollte (vgl. Hartmann 2013, S. 172). 
Zu Beginn des Abschnitts 2.2.3 wurde bereits die grobe Abgrenzung der 
Kommunikationsinstrumente in die drei klassischen Bereiche Werbung, 
Verkaufsförderung und PR erwähnt. Die Beschreibung der einzelnen Instrumente auf den 
folgenden Seiten bezieht sich – wenn nicht anders gekennzeichnet - auf den Ansatz von 
Manfred Bruhn (vgl. Bruhn 2013, S. 364 und Bruhn 2009, S. 34ff.), da er eine relativ 
ausdifferenzierte Systematisierung in zehn Teilbereiche vornimmt. 
Mediawerbung 
Dieser Bereich umfasst Maßnahmen der Werbung wie Anzeigen, Spots o.Ä. in 
Printmedien (Zeitungen, Zeitschriften etc.), elektronischen Medien (Film & Fernsehen, 
Hörfunk, Internet) und Medien der Außenwerbung (Plakate, Verkehrsmittel, Infoscreens 
u.Ä.). Darüber hinaus werden meist eigene Printmittel wie Broschüren, Kataloge oder 
Flyer erstellt.  
Verkaufsförderung 
Die Verkaufsförderung beinhaltet auch Ansätze aus den anderen Bereichen des 
Marketing-Mix (Preis-, Vertriebs,- und Produktpolitik), weshalb sie manchmal schwer 
von diesen abzugrenzen ist. Meist handelt es sich um zeitlich begrenzte Aktionen, die 
dem Kunden zusätzliche Anreize bieten sollen. Hierzu können zum Beispiel 
Gewinnspiele, Gutscheine oder Probematerial gehören. Unterschieden wird meist 
zwischen der endverbraucher- und händlergerichteten Verkaufsförderung. 
Direct Marketing  
Das Direct Marketing umfasst die individuelle Ansprache einer Zielgruppe. Diese kann 
direkt zu einem unmittelbaren Dialog führen oder indirekt auf einen direkten Kontakt zu 
einem späteren Zeitpunkt abzielen. Es stellt somit laut Hartmann (2013, S. 177) einen 
wesentlichen Bestandteil des Beziehungsmarketings dar. Beispiele sind 
Werbesendungen, Coupons, Antwortkarten, Telefon- oder Email-Werbung. 
Public Relations (Öffentlichkeitsarbeit)  
Durch Öffentlichkeitsarbeit werden Beziehungen zwischen einem Unternehmen und 
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bestimmten Zielgruppen in der Öffentlichkeit geformt und gepflegt. Durch u.a. 
Kontaktpflege, Informationsvermittlung und Imageförderung soll hauptsächlich um 
Verständnis und Vertrauen geworben werden und das Unternehmen so wahrgenommen 
werden, wie es in den Unternehmens- und Kommunikationszielen festgelegt wurde. Zu 
den möglichen Maßnahmen gehören die Pressearbeit (u.a. Pressemitteilungen und –
konferenzen), der persönliche Dialog (u.a. Engagement in Verbänden, Beteiligung an 
Diskussionen, Vorträge an Hochschulen) und Aktivitäten für bestimmte Zielgruppen (wie 
Informationen für Schulen, Ausschreibung von Preisen etc.). In den letzten Jahren sind 
auch immer mehr Aufgaben im Bereich der Social Media-Kommunikation 
dazugekommen.  
Sponsoring 
Das Sponsoring ist durch das Prinzip Leistung (des Sponsors) und Gegenleistung (des 
Gesponserten) geprägt. Es werden Geld, Sachmittel, Dienstleistungen oder Know-How 
zur Verfügung gestellt. Diese sollen Personen oder Organisationen aus den Bereichen 
Sport, Kultur, Soziales, Umwelt oder Medien unterstützen. Hierbei stellt der 
Imagetransfer vom Sponsoringobjekt auf den Sponsor ein mögliches Ziel dar. Dafür sind 
eine gegenseitige Identifikation sowie positive Emotionen von Bedeutung. Vereinbarte 
Gegenleistungen sind meist eine Einbindung in die Mediawerbung und 
Öffentlichkeitsarbeit sowie gewisse Vorzüge (bspw. Tickets bei Veranstaltungen). 
Persönliche Kommunikation  
Diese Art der Kommunikation findet in einem Dialog von Angesicht zu Angesicht 
zwischen dem Anbieter (meist ein Unternehmensmitarbeiter) und Nachfrager (Kunde) 
statt. Bei optimaler Durchführung bietet die persönliche Kommunikation ein besonderes 
Potential zur Beeinflussung und Überzeugung der Kunden. Beispiele hierfür sind 
Verkaufs- bzw. Beratungsgespräche, Tage der offenen Tür bzw. Besichtigungen, 
Beschwerdestellen, aber auch Messen und Ausstellungen. 
Messen und Ausstellungen  
Diese Art von Veranstaltungen sind zeitlich begrenzt und räumlich festgelegt. Sie werden 
hauptsächlich für Produktpräsentation, Information des Publikums, Selbstdarstellung und 
den meist direkten Vergleich mit der Konkurrenz genutzt. Hierbei kann eine grobe 
Unterscheidung von Fach- und Publikums- bzw. Endverbrauchermessen vorgenommen 
werden.  
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Event Marketing  
Beim Event Marketing werden besondere Veranstaltungen als Plattform der 
Unternehmenskommunikation genutzt. Hierbei steht die Emotionalisierung im 
Vordergrund. Es sollen positive Erlebnisse geschaffen werden, sodass die Teilnehmer 
aktiviert werden und die vermittelten Unternehmensbotschaften in gesteigertem Maße 
aufnehmen. Hierzu dienen diverse Typen von Events, wie zum Beispiel Festakte, „Tage 
der offenen Tür“ oder Sport- und Kulturveranstaltungen. 
Social Media-Kommunikation  
Diese Art der Kommunikation kennzeichnet den Dialog und die Zusammenarbeit 
zwischen Unternehmen und Nutzern auf online-basierten Plattformen. Das sogenannte 
Web 2.0 ermöglicht Internetnutzern, Inhalte wie Wissen, Erfahrungen oder Dateien selbst 
zu erstellen, zu teilen oder auszutauschen. Die hierfür genutzten Anwendungen gehören 
heute zu den reichweitenstärksten im Internet und können in folgende Bereiche unterteilt 
werden (vgl. Schulz, Weithöner & Goecke 2010, S. 429): 
• Soziale Netzwerke (Aufbau und Pflege von Beziehungen z.B. Facebook, XING) 
• Wissens-Communities (Bereitstellen von Wissen, z.B. Wikipedia, Mister Wong) 
• Kunden-Communities (Erfahrungen mit Produkten, z.B. Holidaycheck) 
• „File Sharing“-Communities (Bereitstellen von Dateien, z.B. Youtube, Flickr) 
 Die Social Media-Kommunikation kann somit von Unternehmen und Kunden zum 
Austausch von Informationen, Meinungen und Erfahrungen genutzt werden. Die Nutzer 
können ebenso dazu animiert werden, an der Erstellung von Inhalten, Produkten oder 
Dienstleistungen mitzuwirken. Hierdurch sollen Werbung, Vertrieb und Service 
unterstützt werden. Durch die Schnelligkeit des Mediums und die Möglichkeit des 
Teilens und Weiterleitens entsteht die Chance eines „viralen“ Effekts, der durch speziell 
konzipierte Kampagnen des „viralen Marketings“ genutzt werden kann. 
Mitarbeitendekommunikation und Binnen-Marketing  
Bruhn fasst unter „Mitarbeitendekommunikation“ alle Maßnahmen des Managements 
eines Unternehmens zusammen, die der Kommunikation mit den Mitarbeitern dienen. 
Dies können Broschüren, Newsletter, Konferenzen, Zielgespräche oder 
Betriebsversammlungen sein. Er geht jedoch nicht weiter auf die Zielsetzung und 
Bedeutung dieses Instruments ein. Die funktionierende Kommunikation zwischen 
Unternehmen bzw. Vorgesetzten und Mitarbeitern stellt allerdings eine 
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Grundvoraussetzung für den Unternehmenserfolg dar, indem widersprüchliche 
Kommunikation und Interaktion mit dem Kunden verhindert wird. Sie ist ebenso ein 
wesentlicher Bestandteil des sogenannten Binnen-Marketings (vgl. Hartmann 2013, S. 
210), da die touristische Leistungserstellung eine besonders komplexe und vielfältige 
Aufgabe darstellt, auf die meist auch noch Akteure außerhalb des Unternehmens Einfluss 
haben. Das Binnen-Marketing betrifft also sowohl die Mitarbeiter als auch weitere 
Institutionen und Personen mit engem Bezug zum Betrieb (sogenannte Stakeholder) und 
zielt darauf ab, durch Einbeziehung und ausreichende Kommunikation aller Akteure das 
Potential eines Betriebs bestmöglich zu nutzen. 
Aktuelle Trends  
Beispielhaft sollen im Folgenden einige kommunikationspolitische Trends Erwähnung 
finden, um die Innovationsvielfalt des Kommunikationsbereichs zu unterstreichen. 
Guerilla Marketing  
Im sogenannten Guerilla Marketing werden Methoden angewandt, die besonders 
unkonventionell sind und somit trotz eines evtl. kleinen Etats eine sehr hohe 
Aufmerksamkeit erreichen. Diese können in allen Kategorien von 
Kommunikationsinstrumenten Anwendung finden (vgl. Hartmann 2013, S. 174). 
Corporate Social Responsibility (CSR)  
CSR lässt sich weitgehend den Instrumenten PR und/oder Sponsoring zuordnen und 
spiegelt die zunehmende Bedeutung von Nachhaltigkeit und deren Diskussion in der 
Gesellschaft und auch im Tourismus wider (vgl. Hartmann 2013, S. 181). 
Der Einstellungswandel vieler Konsumenten zu Umweltthemen und sozialen Kriterien 
veranlasst zunehmend Unternehmen, sich freiwillig zu gesellschaftlicher Verantwortung 
zu verpflichten, ohne dass gesetzliche Bestimmungen dies einfordern. Um dies auch für 
die Absicherung des operativen Geschäfts nutzen zu können, sollten die damit 
verbundenen Aktivitäten des Unternehmens dokumentiert und veröffentlicht werden. 
Hierbei ist es wichtig, die Glaubwürdigkeit aufrechtzuerhalten, um nicht in den Verdacht 
zu geraten,  reine Imageziele zu verfolgen. 
Mobile Marketing  
Das Mobile Marketing bezieht sich auf Instrumente, die Mobilgeräte verwenden und 
entstand mehr oder weniger durch die Einführung und rasante Nutzungssteigerung von 
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Smartphones (vorher basierte es fast ausschließlich auf SMS- und MMS-Versand). Die 
Anwendungen ähneln stark denen des Online Marketing (vgl. Hartmann 2013, S. 190f.).  
Bestandteile des Mobile Marketings sind hauptsächlich die Erstellung spezieller mobiler 
Websites und das Angebot von sogenannten Apps. Dies sind Miniprogramme, die 
jederzeit abrufbar sind und über Kommunikations-, Unterhaltungs- und/ oder 
Verkaufsdienste verfügen. Beispielsweise Apps zum Scannen von sogenannten QR- 
Codes, hinter denen sich Informationen oder audio-visuelle Elemente verbergen.  
Einem ähnlichen Prinzip folgt auch die sogenannte „Augmented Reality“, die in 
Verbindung mit klassischer Mediawerbung verwendet werden kann. So wandelt diese Art 
von Anwendungen das real Sichtbare (z.B. Plakatmotiv) auf dem Mobilgerät visuell in 
etwas völlig Neues oder Bewegliches um. Manchmal wird sogar eine direkte 
Interaktions- oder Antwortmöglichkeit geschaffen (vgl. Schneider 2012, S. 15). 
3  Kommunikationskonzept 
In diesem Kapitel folgt nun die praxisbezogene Anwendung der theoretischen 
Grundlagen des Marketings und speziell der Kommunikation. Am Ende werden die 
entwickelten Handlungsempfehlungen vorgestellt und im Aktionsplan zusammengefasst. 
Bieger und Beritelli bezeichnen die Kommunikation als das wichtigste 
Marketinginstrument im Tourismus. Hierbei stellen sie ein häufiges Problem des 
Arbeitsalltags heraus: „Aktuelle Kommunikationsbedürfnisse wie Aktionen, neue 
Produkte usw. werden oft durch kurzfristige Maßnahmen abgedeckt, während eine 
längerfristige Öffentlichkeitsarbeit dem Zufall überlassen wird. Es fehlen oft klare 
Kommunikationsziele/-strategien und vor allem eine Aufteilung der Kommunikation auf 
verschiedene Medien und Instrumente“ (Bieger & Beritelli 2013, S. 181). Ein 
strukturiertes Kommunikationskonzept kann an dieser Stelle hilfreich sein. Es wird als 
„mittelfristig gültige Grundvorstellung eines Planes mit konkreter Umsetzung in 
Aktionspläne“ definiert (Bieger & Beritelli ebd.). Daraus sollte im Optimalfall eine 
längerfristige, zielgerichtete, ganzheitlich ausgerichtete und somit effizientere 
Kommunikationsarbeit entstehen (vgl. ebd.). 
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3.1 Vorgehensweise 
Der Aufbau des hier erarbeiteten Kommunikationskonzepts für das neue Karls Erlebnis-
Dorf Berlin-Wustermark richtet sich nach der gängigen Vorgehensweise in diesem 
Gebiet, welche an den in Abbildung 4 auf Seite 13 beschriebenen Prozess angelehnt ist. 
Bieger und Beritelli (2013, S. 182) fassen die vier Bestandteile eines 
Kommunikationskonzepts wie folgt zusammen: 
• Ist-Aufnahme (bei Bruhn auch Situationsanalyse genannt, s. Abschnitt 2.2.3.1) 
• Kommunikationsziele 
• Kommunikationsstrategie 
• Aktionsgrundplan für einzelne Instrumente 
Im Folgenden wird zum besseren Verständnis zunächst die Vorstellung des 
Unternehmens Karls vorangestellt. Es folgt eine allgemeine Analyse externer sowie 
interner Faktoren, bevor der Ist-Zustand der speziell auf Karls Erlebnis-Dorf Berlin-
Wustermark bezogenen Kommunikation beschrieben wird. Im Anschluss werden die 
Kommunikationsziele und -strategien vorgestellt und als Abschluss des Konzepts 
entsprechende Handlungsempfehlungen entwickelt, welche in einem Aktionsplan 
priorisiert und stichwortartig zusammengefasst werden. 
3.2 Vorstellung des Unternehmens Karls 
 
Im gesamten folgenden Kapitel wird sich – falls nicht anders gekennzeichnet - auf interne 
Informationen des Unternehmens sowie die Website www.karls.de bezogen. 
3.2.1  Einleitung und Geschichte 
Karls ist ein Familienbetrieb, der bereits in dritter Generation geführt wird. Hierzu 
gehören der Anbau und Verkauf von Erdbeeren (einer der größten Erdbeeranbaubetriebe 
in Deutschland) sowie der Betrieb von mehreren Erlebniswelten. Die Geschichte des 
Erdbeerhofs geht zurück auf den Großvater des derzeitigen Inhabers, Karl, welcher mit 
seiner Frau Frieda schon 1921 einen Obst- und Gemüsehof in der Nähe von Rövershagen 
bei Rostock bewirtschaftete. Nach dem Krieg zog die Familie nach Warnsdorf bei 
Lübeck, wo ebenfalls ein Landwirtschaftsbetrieb aufgebaut wurde. Sohn Karl-Heinz 
übernahm später den Betrieb des Vaters und spezialisierte sich auf den reinen 
Erdbeeranbau. Mit den ersten Riesenerdbeeren als Verkaufsständen und frischen 
Erdbeeren ab Hof begann die Erlebnisorientierung des Betriebs, welche einen großen 
Erfolg nach sich zog. Der jetzige Inhaber und Enkel von Karl, Robert Dahl, studierte 
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Obstbau in Polen und ergriff nach einer Idee seines Vaters die Initiative zum Aufbau 
eines Erdbeeranbaus in Mecklenburg. In Rövershagen, unweit des ehemaligen Wohnorts 
seiner Großeltern eröffnete er 1993 einen Erdbeerhof und bot bald auch Kaffee und 
Kuchen sowie Haushalts- und Geschenkartikel an. Hieraus entwickelte sich der größte 
Bauernmarkt Deutschlands, der bald durch mehr und mehr Freizeitattraktionen ergänzt 
wurde. Weitere Einrichtungen eröffneten 2005 (Zwiebelschuppen) und 2008 (Pier7) in 
Warnemünde sowie 2012 in Zirkow auf Rügen. 
3.2.2 Organisationsstruktur 
Das Unternehmen „Karls“ strukturiert sich in drei Betriebsformen: Karls Markt OHG 
(Bauernmarkt/Handel), Karls Tourismus GmbH (Attraktionen, Gastronomie und 
Veranstaltungen) sowie Karls Erdbeer-Hof (Landwirtschaftsbetrieb). Inhaber und 
Geschäftsführer aller Betriebe ist Robert Dahl. Insgesamt werden 2.300 Mitarbeiter 
beschäftigt, davon 250 Festangestellte und als Saisonkräfte 1.200 Erdbeer-Pflücker, 700 
Verkäufer sowie 250 Servicekräfte für die Erlebnis-Dörfer. 
3.2.3 Geschäftsbereiche/Angebotsbeschreibung 
Im folgenden Abschnitt wird sich zusätzlich auf Informationen aus Karls Bauernmarkt-
Zeitung, Extraausgabe Frühling 2013, bezogen. 
Erdbeeranbau 
Karls Erdbeeren werden auf 300 Hektar rund um Rövershagen und 150 Hektar rund um 
Warnsdorf angebaut. Mit sogenannten „Insektenhotels“ werden Bestäubung und 
Schädlingsbekämpfung auf biologische Art unterstützt. In einer optimalen Erdbeersaison 
werden etwa 4.000 Tonnen Erdbeeren geerntet, die an rund 300 Verkaufsständen in 
Mecklenburg-Vorpommern, Schleswig-Holstein und Berlin verkauft werden. Allein in 
der Hauptstadt sind es inzwischen 190 Stände. An wenigen ausgewählten Ständen sowie 
den Höfen in Rövershagen und Warnsdorf können die Erdbeeren von den Kunden selbst 
gepflückt werden, welche hierdurch etwas Geld einsparen können. 
Erlebniswelten 
Die Erlebniswelten von Karls verteilen sich auf bisher vier Standorte, davon drei in 
Mecklenburg-Vorpommern und einer in Schleswig-Holstein. Die Erlebnis-Dörfer zogen 
2012 insgesamt 2,5 Millionen Besucher an (1,2 Mio. in Rövershagen bei Rostock, 
550.000 seit Mai in Zirkow auf Rügen und 750.000 im Erlebnis-Hof Warnsdorf bei 
Lübeck - ab 2014 ebenfalls Erlebnis-Dorf). Sie sind alle sehr ähnlich aufgebaut. 
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Durch die Beschreibung „Ländlicher Freizeitpark mit Bauernmarkt und Friedas Hof-
Küche“ (http://www.karls.de) spiegelt sich auch das Dachthema des Angebots wider. 
Sowohl die Namen der Attraktionen als auch die Außen- sowie Innen-Architektur und 
dekorative Ausstattung sind detailgetreu auf das Thema Landerlebnis mit der Erdbeere 
als Schwerpunkt ausgerichtet. Die Erlebnis-Dörfer unterteilen sich in die Bereiche 
Attraktionen, Tierisches, Kulinarisches, Manufakturen und Shopping (vgl. Parkpläne der 
Standorte Rövershagen, Zirkow und Warnsdorf). 
Abbildung 5: Beispielhafter Aufbau des Karls Erlebnis-Dorf Rövershagen.  
                      Quelle: www.karls.de 
Attraktionen 
Der Bereich Attraktionen nimmt an allen genannten Standorten ca. die Hälfte der Fläche 
ein. Im Outdoor-Bereich finden die Besucher eine Vielzahl von Attraktionen vom 
Abenteuer-Spielplatz über Minigolf bis hin zur Kartoffelsack-Rutsche und Traktorbahn. 
Ein besonderes saisonales Highlight sind die Maislabyrinthe. Hier können die Besucher 
mit einer Feldbahn fahren, Spielplätze nutzen, Rätsel lösen und sich auf Aussichtstürmen 
orientieren um den richtigen Ausgang zu finden. Im Indoor-Bereich locken unter 
anderem ein „Tobeland“ (in Rövershagen mit Kletterwald), ein kleines Kino und eine 
Kreativ-Werkstatt, in der die Besucher Keramik bemalen, Glas schmelzen oder Kerzen 
ziehen können. 
Eine fast dauerhafte Attraktion in Rövershagen kommt nun durch den Neubau einer 
Eishalle hinzu. Die sogenannte „Eiswelt“ bietet seit Dezember 2013 u.a. Deutschlands 
größte Eisfiguren-Ausstellung sowie eine Schlittschuhbahn. 
Tierisches 
Dieser Bereich befindet sich im Außengelände und ermöglicht den Besuchern Kontakt zu 
heimischen „Bauernhof“-Tieren. Unter anderem gibt es ein Ziegen-Streichelgehege und 
es wird Ponyreiten angeboten. 
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Kulinarisches 
Die Hauptbestandteile des gastronomischen Angebots sind „Friedas Hof-Küche“ 
(angegliedert an den Bauernmarkt im Innenbereich) und der „Dorfkrug“ im 
Außenbereich. Darüber hinaus gibt es noch verschiedene kleinere Angebote (Grills, 
Cafés), die sich ebenfalls meist im Außengelände befinden. „Friedas Hof-Küche“ bietet 
die meisten Sitzplätze und versucht sich als Erlebnisrestaurant zu präsentieren. 
Hausmannskost aus Mecklenburg-Vorpommern mit hochwertigen Lebensmitteln von 
regionalen Erzeugern wird hier an einer 20 Meter langen Showküche zubereitet. Die 
Speisen können von den Gästen auf beliebige Art und Weise zusammengestellt werden. 
Am sogenannten „Durst-Löschzug“ (einem umgebauten alten Feuerwehrauto) befindet 
sich eine Getränkestation. Durch historische Fotos, lehmverputzte Wände und die 
Verwendung von originalen Schränken, Wannen, Nähmaschinen-Tischen und Türen von 
alten Bauernhöfen als Einrichtung soll eine rustikal-gemütliche Atmosphäre entstehen 
(vgl. Karls Bauernmarkt-Zeitung, Extraausgabe Frühling 2013).  
Manufakturen 
Ein Verbindungsglied zwischen dem gastronomischen und dem Shopping-Angebot 
stellen die Schau-Manufakturen dar. Nach eigenen Hausrezepten werden die Produkte 
(z.B. Brot, Bonbons und Marmelade) vor den Augen der Besucher frisch zubereitet und 
in die Speisen der Hof-Küche integriert sowie im Bauernmarkt verkauft.  
Shopping 
Im Bauernmarkt werden diverse Produkte verschiedenster Kategorien verkauft. Neben 
Lebensmitteln aus eigener Herstellung und von Erzeugern aus der Region wird eine 
Auswahl an Mode, Naturkosmetik, Schmuck, Büchern und regionaler Keramik sowie 
Dekoartikeln angeboten. Im Außenbereich finden die Besucher Pflanzen und Dekoration 
für den heimischen Garten oder Balkon. Viele Produkte werden auch über den Online-
Shop verkauft, inzwischen 15% der umgesetzten Ware. Die Lieferungen gehen nach ganz 
Deutschland, ein paar auch ins Ausland. In 2012 wurden 50.000 Bestellungen bearbeitet. 
Veranstaltungen 
Der Bereich Veranstaltungen unterteilt sich in die täglichen bzw. wöchentlichen 
Aktionen, jährliche Events und private Feiern. 
Täglich werden kleine Shows bzw. Aktivitäten angeboten, zu denen hauptsächlich die 
Schau-Herstellungen in den Manufakturen gehören aber auch z.B. eine Tiershow, 
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Kinderschminken oder Schatzsuche im Piratendorf (Rövershagen). Im 
Gastronomiebereich gibt es ein tägliches Frühstücksangebot sowie am Wochenende den 
beliebten Sonntags-Brunch. Kinder können bei Karls ihren Geburtstag feiern und für 
Bus- bzw. Reisegruppen gibt es spezielle Angebote, die sich aus den Attraktionen und 
kulinarischen Möglichkeiten individuell zusammenstellen 
lassen. In Rövershagen steht für private Feiern oder 
geschäftliche Veranstaltungen eine Festscheune für bis zu 
2.000 Gäste zur Verfügung. Zu den jährlich veranstalteten 
Events gehören z.B. kulinarische Wochen wie Spargel-Essen, 
Kohl-Essen oder Enten-Essen. Im Sommer lockt die 
Erdbeerzeit mit zusätzlichen Angeboten, im Herbst findet der 
Kürbismarkt statt und im Winter der Weihnachtsmarkt. In 
Rövershagen kommen noch das Oktoberfest sowie eine 
Silvester-Party hinzu.  
Karls Pier7 und Zwiebelschuppen  
Unter dem Motto „Shoppen   Schlemmen   Schiffe gucken“ (siehe Flyer und Plan „Pier7 
by Karls“) lockt Karls mit Seemannsromantik nach Warnemünde, wo sich direkt am 
Warnemünde Cruise Center der „Karls Zwiebelschuppen“ und „Pier7 by Karls“ befinden. 
Der Zwiebelschuppen beherbergt einen Teil des aus den Erlebnis-Dörfern bekannten 
Angebots von Friedas Hof-Küche und Bauernmarkt sowie der Manufakturen – mit 
besonderer Ausrichtung auf das Thema Meer. Im Pier7 werden Fischspezialitäten sowie 
Kaffee & Kuchen angeboten. Nebenbei können die Gäste das Ein- und Auslaufen der 
Kreuzfahrtschiffe beobachten. Im Außenbereich können Kinder sich in der Sandkiste 
oder auf dem Spielplatz vergnügen. Veranstaltungen wie die „Port-Partys“ anlässlich 
spektakulärer Schiffseinläufe sowie die „Warnemünder Sandwelt“ mit Sandfiguren 
internationaler Künstler runden das Angebot rund um das Thema Sand & Meer ab. 
 
3.2.4 Marketing 
 
Im Folgenden werden die wesentlichen Marketinggrundsätze und –aktivitäten von Karls 
beschrieben. 
 
  
Abbildung 6: Werbung 
für Karls Oktoberfest. 
Quelle: www.karls.de 
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3.2.4.1 Strategisches Marketing  
 
Vision und Grundsätze 
Die Vision von „Karls“ ist, dass die Erlebnis-Dörfer als Gesamtheit das beliebteste 
Ausflugsziel in Deutschland werden. Um dieser Vision näher zu kommen, werden die 
Unternehmensgrundsätze u.a. zum freundlichen Umgang mit Kunden im „Kundengesetz“ 
formuliert, welches jeder Mitarbeiter verinnerlichen soll.  
 
Corporate Identity 
Das Unternehmen Karls hat bisher kein Leitbild formuliert. Es wurde aber eine 
sogenannte „Markenerdbeere“ entwickelt, welche die „Corporate Identity“ mit den 
Eigenschaften „familiär“, „authentisch“ und „kreativ“  beschreibt.  
 
Abbildung 7: Karls Markenerdbeere. Quelle: Karls 
 
Die Tonalität der Kommunikation und des Angebots sowie das Auftreten der Mitarbeiter 
sollen „großzügig“, „augenzwinkernd“ und „liebevoll“ sein, damit das ganze 
Unternehmen „Begeisterung“ auf die Kunden und Besucher ausstrahlt (vgl. Abbildung 
7). 
Ziele 
Die wichtigsten Unternehmensziele von „Karls“ sind der Ausbau des Marktanteils sowie 
die Steigerung des Bekanntheitsgrads der Marke. Darüber hinaus soll die Produktqualität 
erhalten und verbessert werden sowie der Umsatz gesteigert werden. Im Bereich 
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Umweltschutz verfolgt das Unternehmen das Ziel, den Verbrauch natürlicher Ressourcen 
so gering wie möglich zu halten. 
Die Marketingziele werden analog zu den Oberzielen des Unternehmens ausgerichtet, 
wobei die Prioritäten bei der Steigerung des Bekanntheitsgrads der Marke, der 
Kundenzufriedenheit und der Kundenbindung gesetzt werden. 2014 soll verstärkt auf 
Instore- und Online-Marketing, Außenwerbung (speziell City Light Poster) sowie 
Gewinnspiele in der Social Media Kommunikation gesetzt werden. 
Marketingstrategien 
Als strategische Geschäftsfelder können lediglich der Erdbeerhof und die Erlebniswelten 
unterschieden werden. Hieraus wurden unabhängige Geschäftseinheiten gebildet. Zwar 
unterscheiden sich auch die Angebote innerhalb der Erlebnis-Dörfer teilweise 
voneinander (Bauernmarkt, Gastronomie, Attraktionen). Sie hängen allerdings eng 
zusammen und stellen in ihrer Vielfalt dennoch ein Gesamtprodukt dar, sodass sie auch 
in einer Geschäftseinheit gemanagt werden. Hierbei spielt die Zuordnung zur jeweiligen 
Rechtsform (Karls Markt OHG oder Karls Tourismus GmbH) im Arbeitsalltag eher eine 
untergeordnete Rolle – so existiert zum Beispiel nur eine gemeinsame 
Marketingabteilung. 
Betrachtet man Karls als Gesamteinheit, so lässt sich das Unternehmen hinsichtlich der 
Marktabdeckung nicht klar einordnen. Das Produkt „Erdbeeren“ wird einem 
Gesamtmarkt angeboten. Das Produkt „Erlebnis-Dorf“ jedoch spezialisiert sich 
hauptsächlich auf das Marktsegment der jungen Familien mit Kindern, bei einzelnen 
(Gruppen-) Angeboten aber auch auf ein älteres Klientel (siehe Abschnitt 3.3.2). Klar ist 
jedoch, dass Karls mehrere Marktfeldstrategien verfolgt. Zunächst die 
Marktdurchdringung, in den letzten Jahren und aktuell aber auch die Markterschließung 
(hauptsächlich von geographisch neuen Märkten durch neue Standorte) sowie die 
Sortimentserweiterung (bspw. Ausbau des Erlebnis-Hofs in Warnsdorf und Umbau in 
Rövershagen). Hierbei verfolgt das Unternehmen eine ausgeprägte Wachstumsstrategie.  
In Richtung der Abnehmer versucht Karls mit einer guten Produktqualität bei 
gleichzeitiger Bewerbung des kostenlosen Eintritts sowohl die Qualitätsführerschaft als 
auch die Kostenführerschaft im Teilmarkt (=Freizeitmarkt für Familien) einzunehmen. 
Der Konkurrenz soll durch das einzigartige Angebot ausgewichen werden. Die 
ausgeprägte Kooperationsstrategie bezieht sich sowohl auf Konkurrenten als auch auf 
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Unternehmen aus anderen Geschäftsebenen oder –feldern. Ein Beispiel hierfür ist die 
Einführung der neuen „Erlebniskarte“, einer Jahreskarte für die kostenpflichtigen 
Attraktionen in den Erlebnis-Dörfern. Enthalten sind Rabatte bei verschiedenen Partnern, 
sowohl Freizeiteinrichtungen als auch Shopping-Anbietern1. 
3.2.4.2 Operativer Marketing-Mix 
 
Produktpolitik 
In der Produktpolitik setzt Karls auf die Vereinigung vielfältiger Angebote unter dem 
Dach der authentischen Regionalität, kreativen Persönlichkeit und familiären 
Atmosphäre. Nach außen zeigt sich diese Corporate Identity in den Bezeichnungen der 
Angebote (z.B. „Friedas Hofküche“ nach der Großmutter des Inhabers) sowie den 
ländlichen Elementen des Corporate Designs (Architektur, Arbeitskleidung, Logo). Als 
Alleinstellungsmerkmal wird die Erdbeere herausgestellt, die sich ebenfalls in vielen 
Angeboten (insbesondere im Bauernmarkt) wiederfindet und das zentrale Element des 
Logos darstellt. 
Als zentraler Kundennutzen wird das kostenlose Erlebnis 
kommuniziert. Auf spezielle Bedürfnisse wie z.B. von 
Besuchern mit Hunden, einem Handicap oder Allergien und 
Unverträglichkeiten wird eingegangen. Darüber hinaus werden 
die Kunden an vielen Stellen integriert, wie z.B. bei manchen 
Produktentscheidungen oder bei der weltgrößten Sammlung von 
Kaffeekannen. Im Bereich der Sortimentserweiterung und 
Expansion ist Karls sehr aktiv. Hierfür bezeichnend sind aktuell die Umbauten in 
Rövershagen (große Eiswelt-Halle, unterirdisches Aquarium, „Pfannkuchenschmiede“ 
und Sommer-Terasse für die Hofküche) sowie Warnsdorf (Ausbau vom Erlebnis-Hof 
zum Erlebnis-Dorf). Darüber hinaus wurde 2012 ein neuer Standort eröffnet (Zirkow auf 
Rügen), 2014 folgt nun Berlin-Wustermark und für die Umgebung von Leipzig ist auch 
schon ein Erlebnis-Dorf angedacht, wobei es hierfür noch keine konkreten und offiziellen 
Pläne gibt.  
Preispolitik 
In der Preispolitik kombiniert Karls kostenlose mit kostenpflichtigen Angeboten. So 
muss der Kunde keinen Vertrauensvorschuss leisten, sondern kann sich vor Ort aktiv für 
                                                 
1
 Vgl. http://www.karls.de/erlebniskarte.html 
Abbildung 8:  
Karls Logo.  
Quelle: Karls 
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zusätzliche kostenpflichtige Angebote entscheiden. Diese können im mittleren 
Preissegment eingeordnet werden. Hierbei existieren meist einheitliche Preise mit 
Ausnahme von Gruppen im gastronomischen Bereich und Kindern bei den Brunch-
Angeboten und Veranstaltungen sowie Gästen mit Behinderung in der Eisskulpturen-
Ausstellung. Im Bereich Online-Shop werden oft Rabattaktionen durchgeführt. 
Vertriebspolitik 
Die (kostenpflichtigen) Produkte von Karls werden direkt vertrieben. Dies geschieht  
persönlich (vor Ort), sowie telefonisch und elektronisch bei Bestellungen und 
Reservierungen für Veranstaltungen (z.B. Sonntags-Brunch, Kindergeburtstag, Eiswelt, 
Silvester-Party) und Produkten des Bauernmarkts. Ausnahmen bilden hier 
Kombinationsangebote z.B. mit dem „Müritzeum“ und dem Radisson Hotel Rostock, 
welche auch über die Kooperationspartner vertrieben werden. 
Kommunikationspolitik 
TV- und Hörfunk-Spots werden eher seltener genutzt, da Umfragen in den letzten Jahren 
ergaben, dass die Kunden im Urlaub keine Radiowerbung wünschen. Anzeigen werden in 
Tageszeitungen und Urlaubsmagazinen in Mecklenburg-Vorpommern geschaltet. Zu 
Veranstaltungen wie der Eiswelt, dem Spargel-Essen oder Kürbismarkt werden große 
City Light Poster sowie große Außenwerbeplätze (wie z.B. Werbetürme in Rostock oder 
Neubrandenburg) gebucht. Im Bereich Social Media ist Karls sehr aktiv, auf der 
Internetseite sind acht Auftritte u.a. in sozialen Netzwerken sowie Bild- und 
Videoportalen verlinkt. Ein starker Schwerpunkt liegt auf der Zusammenarbeit mit 
Kooperationspartnern wie z.B. dem Vogelpark Marlow oder dem schon erwähnten 
Radisson Hotel Rostock. Pressearbeit wird ebenfalls als wichtig erachtet. Zu jeder 
Veranstaltung oder einem bestimmten Ereignis wird eine Pressemitteilung verschickt. Im 
Bereich Sponsoring und Corporate Social Responsibility unterstützt Karls z.B. den FC 
Hansa Rostock als Trikot-Sponsor und individuell ausgewählte Bedürftige mit der Aktion 
„Karls Hilft“. 
3.3 Externe Analyse 
In der folgenden externen Analyse wird zunächst das Gesamtumfeld von Karls Erlebnis-
Dorf Berlin- Wustermark betrachtet, bevor in der Marktanalyse der relevante 
Freizeitmarkt untersucht wird. 
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3.3.1 Umfeldanalyse 
 
Im Folgenden soll mithilfe von öffentlich zugänglichen Sekundärdaten das allgemeine 
Umfeld von Karls Erlebnis-Dorf Berlin-Wustermark untersucht werden, da die Erhebung 
von Primärdaten den Rahmen dieser Arbeit übersteigen würde. 
3.3.1.1 Lokale Gegebenheiten 
Lage 
Der Standort des neuen Karls Erlebnis-Dorfs liegt in Elstal, einem Ortsteil der Gemeinde 
Wustermark, im brandenburgischen Landkreis Havelland. Die Stadtgrenze von Berlin-
Spandau ist 10 km entfernt. Potsdam ist in etwa 20 km zu erreichen. Durch die direkte 
Lage an Abfahrten der Bundesstraße 5 und der Autobahn 10 (Ring Berlin, Verbindung 
zwischen A 24 Richtung Hamburg und A 2 Richtung Hannover) ist der Standort in den 
Autoverkehr sehr gut eingebunden2. Es werden 800 Parkplätze entstehen. Der Elstaler 
Bahnhof bietet direkte Regionalverbindungen bis nach Sachsen-Anhalt sowie Berlin-
Spandau und Berlin–Hauptbahnhof3. Direkte Busverbindungen bestehen durch die 
Havelbus Verkehrsgesellschaft nach Falkenrehde, Dallgow-Döberitz und Nauen4. Die 
ausgewiesenen Havel- und Havellandradwege sind in etwa 15 km zu erreichen5. Die 
Berliner Flughäfen liegen in ca. 30 km (Tegel) bzw. 50 km (Schönefeld bzw. zukünftig 
Berlin-Brandenburg) Entfernung6. 
Bevölkerungsstruktur 
Gemäß der späteren Zielgruppenbestimmung erscheint die Betrachtung der Bevölkerung 
von Berlin und Brandenburg sinnvoll. 2012 lebten im Land Brandenburg ca. 2,5 Mio. 
Menschen, davon 12,1% Kinder unter 14 Jahren. In Berlin lebten ca. 3,4 Mio. Menschen, 
davon 12,9% Kinder7. Insgesamt lebten 2011 in Berlin ca. 430.000 Familien mit Kindern, 
in Brandenburg hingegen ca. 355.000 (Familien mit Kindern = Eltern-Kind-
Gemeinschaft in einem Haushalt)8. Die Bevölkerungsdichte ist in Berlin und den 
                                                 
2
 Vgl. http://www.findcity.de/?m=gemeinde-wustermark-stadtplan-14641pb 
3
 Vgl. http://images.vbb.de/assets/downloads/file/16735.pdf 
4
 Vgl. http://www.havelbus.de/fileadmin/daten/03_Verkehr/Liniennetze/2012-12_Gesamtnetz.pdf 
5
 Vgl. http://www.havelland-tourismus.de/havelland/radfahren/havelland-radweg.html und 
           http://www.havelland-tourismus.de/havelland/radfahren/havel-radweg.html 
6
 Vgl.  http://www.berlin-airport.de/de/reisende-txl/an-und-abreise/routenplaner/index.php, 
           http://www.berlin-airport.de/de/reisende-sxf/an-und-abreise/routenplaner/index.php und  
           http://www.berlin-airport.de/de/reisende/an-und-abreise/routenplaner/index.php 
7
 Vgl.  https://www.statistik-berlin-brandenburg.de/pms/2013/13-07-25b.pdf 
           https://www.statistik-berlin-brandenburg.de/pms/2013/13-09-18b.pdf 
           https://www.statistik-berlin-brandenburg.de/pms/2013/13-07-25a.pdf 
8
  Vgl. https://www.statistik-berlin-brandenburg.de/pms/2013/13-05-13a.pdf 
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benachbarten Landkreisen am höchsten. In diesem Gebiet wohnen ebenfalls die 
Menschen mit dem jüngsten Durchschnittsalter. Ein großer Unterschied zwischen den 
beiden Bundesländern besteht im Ausländeranteil. Dieser lag 2011 in Berlin bei über 
10%, hingegen in Brandenburg größtenteils bei unter 2%9. Auf weitere 
bevölkerungsbezogene Kennzahlen (Einkommen, Entwicklung u.Ä.) wird in den 
folgenden Abschnitten eingegangen. 
3.3.1.2 Gesamtwirtschaftliche Lage 
Auch hier soll die relevante Region Berlin-Brandenburg betrachtet werden.  
Das Bruttoinlandsprodukt pro Einwohner als Konjunkturindikator lag 2009 in Berlin mit 
knapp 27.000€ deutlich höher als im Land Brandenburg (ca. 21.500€). Beide liegen unter 
dem Bundesdurchschnitt von knapp 29.300€ pro Einwohner. Hingegen war im Dezember 
2012 die Arbeitslosenquote in Berlin mit 11,6% höher als im Land Brandenburg (9,9%). 
Damit überstieg diese in beiden Ländern den Bundesdurchschnitt von 6,7%10. 
Das mittlere monatliche Familiennettoeinkommen (Paare mit mind. 1 Kind unter 18 J.) 
betrug im Jahr 2012 in Berlin 2.825€ und lag in Brandenburg mit 2.900€ etwas höher. 
Alleinerziehende mit Kindern unter 18 Jahren hatten in Berlin 1.550€ und in 
Brandenburg 1.275€ zur Verfügung11.  
3.3.1.3 Trends im Urlaubs- und Freizeitverhalten der Deutschen 
Im folgenden Abschnitt werden relevante Kennzahlen und Trends zum 
Deutschlandtourismus, speziell Brandenburg/Berlin sowie dem relevanten 
Freizeitverhalten der Deutschen erläutert. 
Deutschlandtourismus allgemein  
Der Incoming-Tourismus konnte in den vergangenen Jahren ein stetiges Wachstum 
verzeichnen, in den letzten drei Jahren wurden sogar Rekordzahlen bei Ankünften und 
Übernachtungen verzeichnet. Hierbei kamen 2012 ca. 75% der Gäste aus dem Inland 
(vgl. Deutscher Tourismusverband 2013a, S. 7). Laut den ersten ausgewählten 
Ergebnissen der Reiseanalyse (2013, S. 3) wählten 31% der Deutschen Reisenden ihr 
Reiseziel 2012 in Deutschland. Hierbei ist die Saisonalität der Inlandsreisen relativ 
ausgeglichen (siehe Abbildung 9).  
                                                 
9
  Vgl. http://www.strukturatlas.brandenburg.de/ 
10
  Vgl. http://www.strukturatlas.brandenburg.de/ 
11
  Vgl. https://www.statistik-berlin-brandenburg.de/pms/2013/13-05-23.pdf 
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Abbildung 9:  
Saisonalität der 
Inlandsreisen.  
Quelle: Deutsche Zentrale 
für Tourismus 2013 
 
 
 
Kurzreisen und Tagestourismus  
Betrachtet man die Reisedauer der von Deutschen durchgeführten Urlaubsreisen, so wird 
der sich fortsetzende Trend zu Kurzreisen sichtbar (siehe Abbildung 10). Dreiviertel der 
Kurzreisen der Deutschen gehen dabei ins Inland (vgl. Deutscher Tourismusverband 
2013a, S. 18). 
 
Abbildung 10: Reisedauer 2012. Quelle: Stiftung für Zukunftsfragen 2013a, S. 14) 
 
Im Tagestourismus der Deutschen sind knapp 3 Milliarden Tagesausflüge pro Jahr zu 
verzeichnen. Hierbei bleiben 95% der Ausflügler in Deutschland, 64% sogar im eigenen 
Bundesland, und geben durchschnittlich knapp 30€ pro Person aus (vgl. Deutscher 
Tourismusverband 2013a, S. 20). Laut Katja Brunow, Marketing-Referentin des 
Tourismusverbands Havelland e.V., werden im Havelland hauptsächlich Tagesreisen 
durchgeführt (vgl. Experteninterview 2, Anhang S. XXVIII, Zeile 15). 
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Brandenburg 
Brandenburg konnte 2012 einen überdurchschnittlichen Zuwachs der 
Übernachtungszahlen verzeichnen, wobei der Anteil der inländischen Gäste bei ebenfalls 
überdurchschnittlichen 93% lag (vgl. Deutscher Tourismusverband 2013a, S. 8). Das 
Sparkassen-Tourismusbarometer 2013 bezeichnet die Inlandsfrage als Stabilisator und 
den Incoming-Tourismus als Wachstumsmotor für den Tourismus in Ostdeutschland. Der 
Anteil der Übernachtungen ausländischer Gäste bleibe aber weiterhin gering. Die 
Bedeutung von Kurzreisen nehme auch hier weiter zu und die Verweildauer der Gäste 
vor Ort ab (vgl. Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland 2013, S. 7). 
Vergleicht man allerdings die Bundesländer als inländische Reiseziele, so ist 
Brandenburg erst auf dem 13. Rang zu finden (siehe Abbildung 11).  
 
Abbildung 11:Reiseziele im Inland. Quelle: Deutsche Zentrale für Tourismus 2013, S. 20) 
 
Festzuhalten ist auch, dass sich immer mehr Deutsche einen nachhaltigen Urlaub 
wünschen  - Anfang 2013 sollte er für 40% ökologisch und für 46% der Befragten sozial 
verträglich sein (vgl. Erste ausgewählte Ergebnisse der Reiseanalyse 2013, S. 6). 
Urlaubs- und Freizeitaktivitäten 
Im Urlaub gehen die Deutschen am häufigsten Essen (79%) und unternehmen einen 
Ausflug in die Umgebung (70%). Dies ergab eine Untersuchung der BAT-Stiftung für 
Zukunftsfragen im Sommer 2013 (vgl. Stiftung für Zukunftsfragen 2013c, S. 1). Darüber 
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hinaus zeigt sich im Detail, dass 15% im Urlaub einen Freizeitpark besuchen (vgl. 
Deutsche Zentrale für Tourismus 2013, S. 36). 
Der Freizeitmonitor 2013 bietet aufschlussreiche Informationen über das 
Ausflugsverhalten der deutschen Familien mit Kindern. Demnach unternehmen 51% 
einmal im Monat einen Ausflug in die nähere Umgebung und 30% einen Tagesausflug. 
51% der Familien unternehmen einmal im Jahr eine Wochenendfahrt und 54% besuchen 
mindestens einmal pro Jahr einen Freizeit- bzw. Vergnügungspark. Bei der Gesamtheit 
der Befragten finden sich Freizeitparks auf Platz 2 der Freizeitattraktionen, die in den 
letzten 12 Monaten besucht wurden (siehe Abbildung 12). 
 
Abbildung 12: Besuchte Freizeitattraktionen.  
                       Quelle: Stiftung für Zukunftsfragen 2013b, S. 1) 
 
3.3.1.4 Technischer Stand und Neuerungen 
Freyer betont, der „technische Fortschritt erfolgte in den vergangenen Jahrzehnten 
exponentiell. Dies könnte erwarten lassen, daß (!) auch die Zukunft noch weitere – heute 
kaum vorstellbare – Entwicklungen aufweisen wird.“ (Freyer 2009, S. 153). Für den 
Tourismusbereich sei dabei besonders die Entwicklung der internen und externen 
Kommunikation (Internet, Datenbanken, Multi-Media) relevant.  
Tatsächlich ist die Internetnutzung in Deutschland in den vergangenen Jahren stets 
angestiegen, auch wenn das Wachstum langsam abflacht (siehe Abbildung 13). Hierbei 
nimmt die Aktivität in Sozialen Netzwerken eine große Rolle ein. Dies zeigt sich unter 
anderem darin, dass alleine 64% der deutschen Internetnutzer ab 14 Jahren bei 
„Facebook“ angemeldet sind12. 
                                                 
12
 Vgl. http://de.statista.com/statistik/daten/studie/182885/umfrage/top-10-online-communitys 
           -in-deutschland/ 
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 „Empfehlungen zu bestimmten touristischen Produkten werden nicht mehr nur wie 
bisher an Freunde und Bekannte weitergegeben, sondern können über Blogs, Social 
Sharing, Bewertungsportale und Reisecommunities sehr viel breiter gestreut werden.“ 
(Boksberger et al. 2011, S. 59).  
 
Abbildung 13: Internetnutzer in Deutschland. Quelle: Statista 2013 (Online) 
Ein ähnlicher Trend zeichnet sich bei der mobilen Internetnutzung ab, auch wenn der 
Anteil der Deutschen, die ein Smartphone besitzen, mit knapp 50% noch deutlich unter 
dem Anteil der Internetnutzer liegt13. Hierbei nutzen je knapp 60% der Befragten das 
mobile Internet, um lokale Informationen zu suchen und sich über Produkte bzw. 
Dienstleistungen zu informieren14. Für den Tourismusbereich stellen Boksberger et al. in 
einem Trendscreening fest, dass „handygestützte Angebote [...] hoch im Kurs“ seien. 
Dabei würden „die verschiedenen Möglichkeiten, welche moderne Geräte diesbezüglich 
mitbringen, voll für touristische Angebote ausgenutzt, sei dies nun die Navigation, das 
Fotoschiessen (!) oder das Abspielen von Musik. [...] Mini Beamer, Mini Kamera sowie 
die Miniaturisierung zahlreicher weiterer Geräte eröffnen im Tourismus zahlreiche neue 
Anwendungsmöglichkeiten.“ (Boksberger et al. 2011, S. 23). 
Auch im Bereich der ökologischen Nachhaltigkeit bieten sich dank neuer Techniken 
Möglichkeiten für den Tourismus- und Freizeitbereich. Stecker betont, dass sich für den 
umweltfreundlichen Betrieb von Freizeiteinrichtungen der Einsatz von Umwelttechnik 
anböte: „Bei Neu- und Umbauten kann dies bereits in der Planung berücksichtigt werden, 
                                                 
13
 Vgl. http://de.statista.com/statistik/daten/studie/268712/umfrage/umfrage-zum-besitz-von-tablets 
           -und-smartphones/ 
14
 Vgl. http://de.statista.com/statistik/daten/studie/251834/umfrage/gruende-fuer-die-nutzung-des 
            -mobilen-internets/ 
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wodurch der Einsatz umweltfreundlicher Technologien leichter zu realisieren ist. Aber 
auch in bestehenden Anlagen lassen sich beispielsweise in Bereichen wie Energie und 
Wasser erhebliche Verbesserungen durch entsprechende Maßnahmen erreichen.“ 
(Stecker 2010, S. 341). Durch den gezielten Einsatz umweltfreundlicher Techniken (z.B. 
Photovoltaikanlagen, Wassersparende Geräte) ließen sich große Einsparpotenziale 
ermöglichen. 
3.3.1.5 Ressourcen 
Bezüglich der Betrachtung von Ressourcen sind für das Thema dieser Arbeit 
hauptsächlich die ökologische Ressourcenknappheit sowie der demografische Wandel in 
der Bevölkerung relevant. Im ersten Fall sind es insbesondere die Ressourcen Energie 
und Wasser, die für einen Freizeitpark von Bedeutung sind. Zum einen tragen ein hoher 
Energie- und Wasserverbrauch zur Klimaerwärmung bzw. Wasserknappheit bei, auf der 
anderen Seite stellen diese Ressourcen auch einen hohen Kostenfaktor dar (vgl. Stecker 
2010, S. 256ff.). Die Einsparpotenziale wurden im vorherigen Abschnitt bereits erläutert. 
Die Ressource Bevölkerung kann unter zwei Aspekten betrachtet werden. So stellt sich 
zunächst einmal die Frage, ob der Fachkräftemangel der deutschen Bevölkerung ein 
aktuelles Risiko für die Tourismus- und Freizeitbranche darstellt. Laut einer Studie des 
Deutschen Industrie- und Handelskammertags (DIHK) ist dies momentan eher nicht der 
Fall. Noch sind hauptsächlich die technischen Berufe vor allem in der Industrie und 
Bauwirtschaft betroffen. Dennoch zeigen sich in den Dienstleistungsbetrieben, speziell 
dem Gastgewerbe, erste Ansätze von Fachkräftemangel. Die Situation sollte also in den 
nächsten Jahren weiter beobachtet werden (vgl. DIHK 2013, S. 17ff.). 
Darüber hinaus bildet die Bevölkerung die Basis der potenziellen Besucher eines 
Freizeitangebots. Auch wenn die Marktsegmentierung mit Zielgruppenbestimmung erst 
in einem der nächsten Schritte folgt, so liegt aus Erfahrung die Vermutung nahe, dass 
Familien mit Kindern eine wichtige Besuchergruppe von Freizeiteinrichtungen 
(insbesondere Karls Erlebnis-Dorf) darstellen. Das Statistische Bundesamt ermittelte 
2009, dass die Anzahl der unter 20-Jährigen bis 2060 zwar gemäß des allgemeinen 
Bevölkerungsrückgangs schrumpfen wird. Jedoch wird der Anteil dieser Gruppe an der 
Gesamtbevölkerung lediglich um 3% sinken (vgl. Statistisches Bundesamt 2009, S.16). 
Für die Region Brandenburg zeigt sich der Rückgang durchwachsen. Im Land 
Brandenburg werden bis 2030 ca. 25% weniger Kinder unter 15 Jahre leben, wogegen 
sich im Berliner Umland die Anzahl nur um 13% verringert und die Gruppe der unter 15-
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jährigen in Berlin sogar um ca. 14% wachsen wird (vgl. Amt für Statistik Berlin-
Brandenburg 2012, S. 16 und http://www.strukturatlas.brandenburg.de/).  
Somit werden Familien mit Kindern auch in den nächsten Jahren noch eine wichtige 
Zielgruppe im Deutschlandtourismus darstellen, wie Schröder, Widmann & Brittner-
Widmann herausstellen. Hierbei würden allerdings die 1-Kind-Familien sowie 
Urlaubsreisen mit Senioren und Kindern an Bedeutung gewinnen (vgl. Schröder, 
Widmann & Brittner-Widmann 2007, S. 78).  
3.3.1.6 Politische und Juristische Bedingungen  
Politisch gesehen ist der Tourismus in Deutschland meist Ländersache. Dennoch können 
gewisse bundesweite Richtlinien oder Gesetzgebungen Einfluss haben. Im aktuellen 
Koalitionsvertrag der CDU/CSU und SPD  von Dezember 2013 wird der Tourismus in 
einem kurzen Abschnitt als wichtiger Wirtschaftsfaktor erwähnt, ein nationaler 
Tourismusentwicklungsplan jedoch nicht umgesetzt. Ziele wurden allerdings im Bereich 
Verkehrsinfrastruktur sowie  ländlicher Tourismus formuliert. So sollen insbesondere das 
Verkehrsmittel Schiene sowie die Verbindung des öffentlichen Nahverkehrs mit 
Carsharing- und Fahrradangeboten gefördert werden.  Im Bereich des ländlichen 
Tourismus soll die Entwicklung innovativer Mobilitätsansätze unterstützt werden (vgl. 
Deutscher Tourismusverband 2013b). 
In Brandenburg zeigt sich, wie schwierig die ministeriale Zuteilung der 
Querschnittsdisziplin Tourismus ist. Hier ist das Thema Tourismus dem Ministerium für 
Wirtschaft und Europaangelegenheiten untergeordnet. Bei genauerer Betrachtung können 
jedoch die dazugehörigen Bereiche Infrastruktur, Sport, Kultur und Umwelt in vier 
anderen Ministerien gefunden werden15. Die optimale Vernetzung der Ministerien stellt 
somit eine große Herausforderung dar. Das Wirtschaftsministerium stellt jedoch die 
herausragende Bedeutung des Tourismus als Wirtschaftsfaktor Brandenburgs besonders 
heraus. Neben Lebensqualität, Arbeitsplätzen u.a. leiste er außerdem „einen erheblichen 
Finanzierungsbeitrag für einwohnerbezogene Kultur-, Sport- und Freizeitangebote“ 
(Ministerium für Wirtschaft und Europaangelegenheiten des Landes Brandenburg  2011, 
S. 10f.).  
 
                                                 
15
 Vgl. http://www.brandenburg.de/cms/detail.php/lbm1.c.379804.de 
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3.3.2 Marktanalyse 
In der folgenden Marktanalyse wird zunächst der Markt abgegrenzt, in dem sich Karls 
positioniert. Anschließend werden Zielgruppe, Konsumenten und Konkurrenten ermittelt 
bzw. untersucht. 
3.3.2.1 Marktabgrenzung 
Im folgenden Abschnitt soll Karls Erlebnis-Dorf innerhalb des Markts der Erlebnis- und 
Themenwelten eingeordnet werden. Hierzu werden zunächst die wichtigsten Begriffe und 
Kategorien kurz definiert, um anschließend Karls Erlebnis-Dorf einem Typus zuzuordnen 
und somit eine grobe Abgrenzung von anderen Produkten vorzunehmen. 
Erlebnis- und Themenwelten  
Beschäftigt man sich mit dem Thema Erlebniswelten, so fällt zunächst auf, dass in der 
einschlägigen Literatur dieser Begriff ebenso wie der Ausdruck „Themenwelten“ zur 
Beschreibung der gleichen bzw. ähnlichen Einrichtungen verwendet wird. 
Wie bereits Hartmann (2010b, S. 209) feststellte, ist eine Abgrenzung und Definition 
dieser Umschreibung einer bestimmten Art von Freizeiteinrichtungen schwierig. 
Im Folgenden sollen die Ansätze von Steinecke und Goronzy vorgestellt und 
zusammengeführt werden. Weiterhin werden die für diese Arbeit relevanten 
Unterkategorien mit ihren Merkmalen beschrieben. 
Laut Steinecke (vgl. 2009, S. 2f.) zeichnen sich die von ihm als „Themenwelten“ 
betitelten Einrichtungen insbesondere dadurch aus, dass sie diverse Bausteine aus 
verschiedenen Branchen wie z.B. Einzelhandel, Gastronomie, Freizeitindustrie oder 
Hotellerie vereinen und durch Mittel wie Architektur, Musik bzw. Geräuschen eine 
emotionale Atmosphäre schaffen. Diese soll dem Besucher möglichst verschiedene 
Dimensionen des Erlebens widerspiegeln. Ziel ist es, „die Aufenthaltsdauer der Besucher 
zu verlängern und damit die Konsumtätigkeit zu erhöhen“ (Steinecke 2009, S. 3). 
Goronzy (2006, S. 21f.) lehnt sich in seiner Definition an Kagelmann (1998, S. 61) an, 
und fügt dieser weitere Aspekte hinzu. Er beschreibt Erlebniswelten als „stationäre 
Freizeitgroßanlagen, die folgende Merkmale aufweisen: 
• Der Nutzen des Angebots wird in erlebnisbezogenen Begriffen definiert 
• Für den Besuch dieser Anlagen wird ein pauschales Eintrittsgeld erhoben 
• Der Besuch dauert im Regelfall nicht länger als einen Tag 
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• Es werden viele unterschiedliche Angebote zur Verfügung gestellt 
• Das Angebot bezieht sich nur am Rande auf den Erwerb von Waren 
• Die Möglichkeit der sozialen Interaktion ist nicht Hauptbestandteil des Angebots 
• Das Angebot ist nicht einmalig im zeitlichen Bezug“ 
Steinecke vertritt einen etwas weiter verfassten Ansatz, welcher mit der Definition von 
Goronzy aber in den wesentlichen Punkten, nämlich der Vielfalt der Angebote bzw. 
Multifunktionalität und der Erlebnisorientierung übereinstimmt. 
Im Folgenden sollen nun die Unterkategorien von Erlebniswelten vorgestellt werden, die 
nach ihrer Beschreibung am ehesten vergleichbare Merkmale zu dem Objekt dieser 
Arbeit, „Karls Erlebnis-Dorf“, besitzen. 
Markenerlebniswelten 
Steinecke (2009, S. 174ff.) liefert einen ausführlichen Überblick über den Markt, 
Charakter und Typen von Markenerlebniswelten. Hierbei kristallisiert sich durch seine 
Merkmal-Beschreibung folgende Definition heraus (vgl. ders. 2009, S. 175): 
Markenerlebniswelten sind „multifunktionale Informations- und 
Unterhaltungseinrichtungen“, welche von Unternehmen der Konsumgüterindustrie 
betrieben werden und vorrangig als Plattform der Unternehmenskommunikation genutzt 
werden. Hierbei dient der „Einsatz diverser Techniken zur Inszenierung und 
Emotionalisierung der Marke“. Hinsichtlich der strategischen Ausrichtung unterscheidet 
Steinecke zwei Typen von Markenerlebniswelten: die „informations- und 
bildungsorientierte“ sowie die „spaß- und unterhaltungsorientierte“. 
Letztere „entsprechen in ihrer Angebotsstruktur eher den traditionellen Freizeit- oder 
Themenparks“ (ders. 2009, S. 185). 
Freizeit-, Erlebnis- und Themenparks  
Wie Rossmann (2009, S. 74ff.) feststellt, existieren in der Wissenschaft bisher diverse 
unterschiedliche Definitionen einzelner und zusammengefasster Begriffe, welche somit 
ein relativ unübersichtliches Bild hinterlassen. Bei einer genaueren Untersuchung der 
Literatur zu Freizeitparks zeigt sich, dass inzwischen der Begriff „Freizeitpark“ meist als 
Sammelbegriff bzw. Oberkategorie verwendet wird. Hierbei werden größtenteils die 
allgemeinen Definitionen von Scherrieb (vgl. Rossmann 2009, S. 76f. und Steinecke 
2009, S. 62) bzw. Fichtner und Michna (vgl. Hartmann 2010b, S. 211 und Goronzy 2006, 
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S. 24) zu Grunde gelegt. Beispielhaft sollen an dieser Stelle Fichtner und Michna (1987, 
S. 11) zitiert werden: 
„Freizeitanlagen außerhalb von Siedlungen, die in privater Regie betrieben werden, die 
neben mehr oder weniger ausgedehnten Grünflächen über eine Reihe von 
Einzelangeboten (Fahrgeschäfte, Ausstellungsobjekte, Spielplätze, Tiergehege, Revuen, 
Gastronomiebetriebe etc.) verfügen und für deren Besuch eine Eintrittsgebühr erhoben 
wird.“ 
Steinecke ergänzt die in der Definition genannten Merkmale noch im Wesentlichen durch 
den stationären Charakter von Freizeitparks (im Gegensatz z.B. zu Volksfesten wie 
Kirmes, Jahrmarkt o.Ä.) und die Vereinigung von Outdoor- und Indoorattraktionen (vgl. 
2009, S. 63). 
Laut Hartmann (2010b, S. 211) und Goronzy (2006, S. 24ff.) können Freizeitparks in die 
Unterkategorien Vergnügungsparks, Themenparks und Brand- bzw. Markenparks 
unterschieden werden. Letztere weisen in ihrer Definition von Goronzy (vgl. 2006, S. 26) 
eine große Ähnlichkeit zu den von Steinecke definierten  spaß- und 
unterhaltungsorientierten Markenerlebniswelten auf (siehe Seite 37). 
In der Unterscheidung zwischen Vergnügungsparks (Steinecke verwendet hierfür 
allerdings auch den Begriff Freizeitpark) und Themenparks sind sich Goronzy und 
Steinecke einig, dass in Ersteren Attraktionen bzw. andere (z.B. gastronomische) 
Einrichtungen als „lose Ansammlung“ (Goronzy 2006, S. 25) bzw. „thematisch 
unverbunden nebeneinander“ stehen (Steinecke 2009, S. 63). Themenparks hingegen 
verfügten entweder über eine gesamte „thematische Geschlossenheit“ (Goronzy ebd.) 
bzw. ein „Dachthema“ (Steinecke ebd.) oder aber die Teilwelten seien in sich thematisch 
geschlossen (vgl. Goronzy und Steinecke ebd.). 
Festzustellen bleibt, dass Karls Erlebnis-Dorf fünf von sieben Merkmalen einer 
Erlebniswelt erfüllt (siehe Abbildung 14). Allerdings erhebt Karls kein pauschales 
Eintrittsgeld und der Erwerb von Waren findet nicht nur am Rande statt, sondern das 
Warenangebot ist ein wesentlicher Bestandteil des Konzepts und von großer Bedeutung 
für dem Umsatz. Desweiteren zeigt die Abbildung 14, dass Karls Erlebnis-Dorf als eine 
Mischform aus einer spaß- und unterhaltungsorientierten Markenerlebniswelt sowie 
einem Freizeitpark der Unterkategorie „Themenpark“ einzuordnen ist.  
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Karls Erlebnis-Dorf Merkmale einer Erlebniswelt 
? Erlebnisbezogene Begrifflichkeit 
? Besuchsdauer nicht länger als ein Tag 
? Viele unterschiedliche Angebote 
? Soziale Interaktion kein Hauptbestandteil 
? Erlebnis ist zeitlich nicht einmalig 
⌧ Erwerb von Waren nur am Rande 
⌧ Pauschales Eintrittsgeld 
 Merkmale einer Markenerlebniswelt 
? Multifunktionale Informations- und Unterhaltungseinrichtungen 
? Unternehmen der Konsumgüterindustrie als Betreiber 
⌧ Vorrangig Plattformen der Unternehmenskommunikation 
? Einsatz diverser Techniken zur Inszenierung und Emotionalisierung 
der Marke 
 Strategische Ausrichtung: 
⌧ informations- und bildungsorientiert oder 
? spaß- und unterhaltungsorientiert 
 Merkmale eines Freizeitparks 
? Kommerzielle Vergnügungseinrichtung 
? Stationärer Charakter 
? Abgeschlossene, großflächige Anlage 
? Outdoor- und Indoor-Attraktionen 
? Angebotsmix (Fahrgeschäfte, Spielgeräte, Shows, Shops, Restaurants) 
⌧ Pauschaler Eintrittspreis 
 Unterscheidung: 
⌧ Vergnügungspark (lose Anordnung der Angebotselemente) oder 
? Themenpark (thematische Geschlossenheit) 
Abbildung 14: Einordnung von Karls Erlebnis-Dorf in den Markt der Erlebniswelten. 
                        Eigene Darstellung 
 
Das Merkmal „Pauschaler Eintrittspreis“ eines Freizeitparks trifft bei Karls Erlebnis-Dorf 
zwar nicht zu, dennoch tritt die Einrichtung eher als Freizeitpark denn vorrangig als 
Plattform der Unternehmenskommunikation auf. Die eigene Betitelung (siehe Slogan 
„Ländlicher Freizeitpark...“, www.karls.de) bestätigt diese Einschätzung. 
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Eben jener Slogan weist bereits auch schon auf die thematische Ausrichtung hin, welche 
das Dachthema „Auf dem Lande“ aufgreift (siehe Abschnitt 3.2.3). Somit kann Karls 
Erlebnis-Dorf als „Themenpark“ eingeordnet werden. 
3.3.2.2 Marktsegmentierung 
 
Geographisch 
Die Stiftung für Zukunftsfragen hat in einer repräsentativen Umfrage ermittelt, dass die 
Deutschen im Durchschnitt eine weitaus längere Anfahrtszeit (75 Min.) zu einem 
Freizeitpark in Kauf nehmen, als zu anderen Freizeiteinrichtungen (ca. 50 Min. zu 
Erlebnisbad, Museum oder Zoo). Lediglich für ein Open-Air-Event würden die Besucher 
zu einer noch längeren Fahrt bereit sein16. Betrachtet man die durchschnittlichen 
Anfahrtszeiten zu einem Freizeitpark genauer, so ragen zwei Gruppen besonders heraus. 
Zum einen die Personen, welche bis zu 60 Minuten Anfahrt in Kauf nehmen, zum 
anderen die, welche zu 61-120 Minuten Fahrt bereit sind (siehe Abbildung 15). 
 
Abbildung 15: Durchschnittliche Anfahrtszeiten für Freizeitparks. Quelle: Stiftung für 
Zukunftsfragen Online17 
 
Anhand dieser Information lässt sich 
der Markt für Karls Erlebnis-Dorf 
Wustermark geographisch wie folgt 
segmentieren (Abbildung 16): 
Abbildung 16:  
Radius von 150 km um Elstal. 
Quelle: Google Maps/ 
Freemaptools18 
                                                 
16
 Vgl. http://www.stiftungfuerzukunftsfragen.de/de/newsletter-forschung-aktuell/246-2.html 
17
 Vgl. ebd. 
18
 Vgl. http://www.freemaptools.com/radius-around-point.htm?clat=52.53298211886951&clng= 
            12.996139526367188&r=150&lc=FFFFFF&lw=1&fc=00FF00 
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Der geographische Radius umfasst 150 km und eine ungefähre Höchstfahrtdauer von 120 
Minuten. Hierbei sollte jedoch sinnvollerweise der geographische Radius des 
nächstgelegenen Karls Erlebnis-Dorfs in Rövershagen bei Rostock beachtet werden 
(Abbildung 17):  
Abbildung 17: Radien der Erlebnis-Dörfer 
Rövershagen und Wustermark.  
Quelle: Google Maps / Freemaptools19 
 
 
 
 
 
Hierbei könnte im Bereich der sich überschneidenen Radien die Landesgrenze von 
Mecklenburg-Vorpommern und Brandenburg - welche ungefähr in der Mitte liegt - zur 
Abgrenzung der Einzugsgebiete der beiden Erlebnis-Dörfer herangezogen werden (siehe 
Abbildung 18). 
 
Abbildung 18: Überschneidungsbereich der zwei Radien mit Landesgrenze von 
Mecklenburg-Vorpommern und Brandenburg. Quelle: Google Maps / Freemaptools20 
                                                 
19
 Vgl. http://www.freemaptools.com/radius-around-point.htm?clat=54.17086220797832&clng= 
            12.231903076171875&r=150&lc=FFFFFF&lw=1&fc=00FF00 
20
 Vgl. http://www.freemaptools.com/radius-around-point.htm?clat=54.17086220797832&clng= 
            12.231903076171875&r=150&lc=FFFFFF&lw=1&fc=00FF00 
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Beispielhafte Entfernungen (nach Autorouten) mit ungefähren Fahrtzeitangaben PKW 
und Bahn) sind in der Tabelle 1 aufgeführt. Fahrtzeiten mit der Bahn, die über 120 
Minuten liegen sind kursiv markiert. 
Ort Entfernung Ungefähre Fahrtzeit 
PKW Bahn 
Berlin (Westliche Stadtteile) 15-30 km 20-40 Min. Spandau: 
11 Min. 
Potsdam 27 km 30 Min. 43-60 Min. 
Brandenburg (Havel) 60 km 40 Min. 84 Min. 
Berlin (Östliche Stadtteile) ca. 45 km 60 Min. 44 Min. 
Magdeburg 130 km 70 Min. 140 Min. 
Prenzlau (Nordöstliches Brandenburg) 155 km 95Min. 145 Min. 
Halle(Saale)  160 km 95 Min. 140 Min. 
Frankfurt (Oder) 130-160 km 90 Min. 110 Min. 
Leipzig 180 km 100 Min. 120-150 Min. 
Wolfsburg 200 km 110 Min. 90 Min. 
Spremberg (Südliches Brandenburg) 200 km 120 Min. 145 Min. 
Tabelle 1: Entfernung und Fahrtzeit ab/zum Karls Erlebnis-Dorf Wustermark.  
                 Quellen: https://www.google.de/maps und http://reiseauskunft.bahn.de 
 
Demographisch 
Gemäß dem Gesamtkonzept von Karls und analog zu den bereits existierenden Erlebnis-
Dörfern soll hauptsächlich das Segment „Familien“ angesprochen werden. Gemäß der 
angebotenen Attraktionen erscheint eine Ausrichtung auf Familien mit Kindern im Alter 
von ungefähr 4 – 10 Jahren sinnvoll, da ältere Kinder vermutlich mehr Interesse an 
Freizeitparks bzw. Angeboten mit mehr Abenteuer oder „Action“ zeigen. Eine Ausnahme 
bildet das Angebot für Gruppen, welches sich auch verstärkt auf Busreisegruppen 
ausrichtet. Diese Teilnehmer sind erfahrungsgemäß eher im mittleren bis Senioren-Alter 
und meist ohne Kinder unterwegs. Im sozioökonomischen Bezug kann Karls Erlebnis-
Dorf alle Einkommensgruppen ansprechen, da es sowohl kostenlose Angebote als auch 
Attraktionen, Gastronomie und Waren im mittleren Preissegment gibt. 
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Psychographisch 
Psychographisch kann das angezielte Marktsegment keinem bestimmten Lebensstil 
zugeordnet werden. Wertvorstellungen, bei denen Regionalität und Ländlichkeit positiv 
besetzt sind, können das Segment kennzeichnen sowie die Motive Unterhaltung, 
Erlebnis, Einkaufen, Essen und gemeinsame Zeit mit der Familie oder Gemeinschaft. 
Verhaltensbezogen 
Die Ostseeküste (an der die anderen Karls Erlebnis-Dörfer liegen) gehört zu den Top-
Reisezielen in Deutschlands – insbesondere bei Familien (vgl. Stiftung für 
Zukunftsfragen 2013a, S. 10). Deshalb ist für die bisherigen Erlebnis-Dörfer das 
Marktsegment der Urlauberfamilien besonders interessant. Für das Karls Erlebnis-Dorf 
Wustermark sieht es etwas anders aus, da Brandenburg auf den hinteren Rängen der 
inländischen Reiseziele platziert ist. In dieser Region sollen eher das Marktsegment der 
Ausflugsfamilien sowie der lokal beheimateten Familien erreicht werden. Eine 
Ausnahme bieten evtl. die Berlin-Besucher. Berlin ist für Kurzreisen Städtereiseziel Nr. 1 
in Deutschland (siehe Abbildung 19) und konnte 2012 insgesamt knapp 25 Mio. 
Übernachtungen verzeichnen (vgl. Berlin Tourismus & Kongress GmbH 2012, S. 1). 
 
Abbildung 19: Städteziele der Inlands-Kurzreisen.  
                        Quelle: Deutsche Zentrale für Tourismus 2013 
 
Bei der Angebotsvielfalt und –menge der Hauptstadt stellt es allerdings eine 
Herausforderung dar, die Berlin-Besucher in das Umland zu ziehen. Der kostenlose 
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Eintritt sowie der ländliche Gegensatz als kurze „Erholung“ von der großen, lebendigen 
Stadt könnten hier sowohl für die Berlin-Urlauber als auch verstärkt für die Berliner 
Familien ein Argument bieten.  
3.3.2.3 Konsumenten-/Besucheranalyse 
Für diesen Teil der Analyse wird eine aktuelle betriebsinterne Umfrage herangezogen, 
die im Sommer 2013 in Karls Erlebnis-Dorf Rövershagen durchgeführt wurde. Sie 
enthält Daten aus den Bereichen Basiserhebung, Präferenzforschung und 
Kundenzufriedenheitsforschung, die aufgrund des größtenteils übereinstimmenden 
Angebots mit dem neuen Karls Erlebnis-Dorf Wustermark einen Hinweis auf dessen zu 
erwartende Besucher geben kann. 
Der bzw. die durchschnittliche Besucher/in ist demnach weiblich, ca. 40 Jahre alt und mit 
1,75 Kindern im Alter von ca. 7 Jahren unterwegs. 
Die große Mehrheit der Besucher steuert Karls Erlebnis-Dorf gezielt und zwei Drittel 
mindestens einmal im Jahr an, wobei das Motiv Spielen bzw. Erleben die höchste 
Priorität hat (siehe Abbildung 20). 
 
Abbildung 20: Gründe für den Besuch von Karls Erlebnis-Dorf Rövershagen 
(Mehrfachnennungen möglich). Quelle: Karls Besucherumfrage Rövershagen 2013 
 
Ein Großteil der Befragten wurde entweder durch Empfehlung von Freunden oder Flyer- 
und Außenwerbung auf Karls Erlebnis-Dorf aufmerksam. 
Im Bereich der Attraktionen wünscht sich die große Mehrheit keine weiteren 
Attraktionen und nannte als Beliebteste meist entweder „Alle“ oder die 
Einkaufen 47,1% 
Essen / Trinken 48% 
Spielen / Erleben 71,7% 
Sonstiges 18,2% 
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Kartoffelsackrutsche. Etwa die Hälfte der Befragten nutzte auch kostenpflichtige 
Attraktionen, am meisten die Fahrgeschäfte „Fliegender Kuhstall“ und „Traktorbahn“. 
Auch wenn es bei den meisten Besuchern nicht das Hauptmotiv für den Besuch war, so 
nutzten 94% der Befragten das gastronomische Angebot. Als beliebteste Abteilungen des 
Bauernmarkts wurden zu je 35% entweder „alle Bereiche“ oder die Kinderabteilung 
genannt. Eine Analyse der Angaben zur Kundenzufriedenheut erfolgt in der 
prozessorientierten Betriebsanalyse (Abschnitt 3.4.1). 
3.3.2.4 Konkurrenzanalyse 
Die Konkurrenzanalyse von Karls Erlebnis-Dorf Wustermark soll hier per Benchmarking 
erfolgen, da dies (wie bereits in Kapitel 2.2.1.2 erwähnt) im Tourismus- und 
Freizeitbereich ein gängiges Verfahren darstellt. Hierbei wird sich auf das externe 
Benchmarking beschränkt, da aufgrund unterschiedlicher Einzugsgebiete keine relevante 
Konkurrenz zu anderen Betrieben bzw. Karls Erlebnis-Dörfern besteht. Dabei wird 
zunächst sehr kurz auf indirekte und anschließend auf direkte Wettbewerber eingegangen. 
Indirekte Wettbewerber  
Aus Abbildung 21 geht hervor, dass Freizeitparks indirekt hauptsächlich mit Tierparks 
bzw. Zoos und Erlebnisbädern in Konkurrenz stehen. 
 
Abbildung 21 : Beliebtheit von Freizeitattraktionen. 
                        Quelle: Stiftung für Zukunftsfragen, Freizeitatlas 2013 Online 
 
Eine Aufstellung der indirekten Wettbewerber in der näheren Umgebung (Umkreis von 
ca. 100 km) kann den folgenden drei Tabellen entnommen werden. 
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TIERPARKS UND ZOOS 
Lage Tierparks und Zoos Besucherzahl  
im Jahr 
Bewertungen 
Tripadvisor Qype/Yelp 
Brandenburg Biosphäre Potsdam 121.790 (2012) 4,5 / 5 4 / 5 
 
Tierpark Kunsterspring, 
Neuruppin 
ca. 53.000 
(2013) 
keine keine 
 
Vogelpark und 
Streichelzoo Teltow 
Keine Angabe keine 3,5 / 5 
 
Tierpark Zabakuck, 
Außenstelle der Elbe-
Havel-Werkstätten in 
Sachsen-Anhalt 
Keine Angabe keine keine 
 
Tierpark Angermünde Keine Angabe keine keine 
Berlin Zoologischer Garten 2.994.692 
gemeinsam mit 
Zoo-Aquarium 
(2012) 
4 / 5 4 / 5 
 Tierpark 1.048.860 
(2012) 
4,5 / 5 4 / 5 
 Zoo-Aquarium 2.994.692 
gemeinsam mit 
Zoologischem 
Garten (2012) 
4 / 5 4 / 5 
 Sea Life Keine Angabe 3,5 / 5 3 / 5 
Tabelle 2: Indirekte Wettbewerber: Tierparks und Zoos. Quellen: siehe Fußnote21 
 
 
 
 
 
 
                                                 
21
 Vgl. http://www.berlinerbaeder.de/24.html 
                  http://www.reiseland-brandenburg.de/themen/wellness-kur/erlebnisbaeder/ueberblick- 
                    erlebnisbaeder.html 
       http://www.reiseland-brandenburg.de/themen/natur/zoos.html 
                    http://www.zoo-berlin.de/ 
                    http://freizeitparks.de/parkfinder/ 
                    http://www.stg-brandenburg.de/streichelzoo-tierpark 
                    http://www.potsdam.de/cms/dokumente/10086113_27568/fec2bbef/FL-Statistik-2013-www.pdf 
                    http://www.zoo-berlin.de/uploads/media/Zoo_Berlin_AG_JA_2012.pdf 
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FREIZEITPARKS UND ÄHNLICHE 
Lage Freizeitparks und 
Ähnliche 
Besucherzahl 
 im Jahr 
Bewertungen 
Tripadvisor Qype/Yelp 
Brandenburg Filmpark Babelsberg 321.519 (2012) 3 / 5 2,5 / 5 
 
Tier- und Freizeitpark 
Germendorf 
Ca. 300.000 
(2009) 
4,5 / 5 4,5 / 5 
 
Tropical Islands, 
Krausnick –Verbindung 
von 
Erlebnisbadelandschaft 
und Freizeitpark 
912.000 (2011) 3 / 5  2,5 / 5 
Berlin LEGOLAND Discovery 
Centre 
Keine Angabe 3 / 5 3 / 5 
 Madame Tussauds Keine Angabe 4 / 5 3 / 5 
 
Berlin Dungeon Keine Angabe 4 / 5 2 / 5 
Tabelle 3: Indirekte Wettbewerber: Freizeitparks und Ähnliche. Quellen22 
 
ERLEBNISBÄDER 
Lage Erlebnisbäder Besucherzahl 
im Jahr 
Bewertungen 
Tripadvisor Qype/Yelp 
Brandenburg Marienbad, Brandenburg 
an der Havel 
320.287 (2011) keine 4 / 5 
 
TURM Erlebniscity, 
Oranienburg 
Ca. 500.000 - 
600.000 inkl. 
anderer 
Sportbereiche 
3 / 5 3,5 / 5 
Berlin Bad am Spreewaldplatz Keine Angabe keine 2,5 / 5 
Tabelle 4: Indirekte Wettbewerber: Erlebnisbäder. Quellen23 
 
 
                                                 
22
 Vgl. http://www.potsdam.de/cms/dokumente/10086113_27568/fec2bbef/FL-Statistik-2013-www.pdf 
            http://www.welt.de/wirtschaft/article108292229/Tropical-Islands 
           -steht-vor-gigantischem-Ausbau.html 
            http://www.freizeitpark-germendorf.de/index.php/zahlen-fakten.html 
23
 Vgl. http://www.stadt-brandenburg.de/fileadmin/pdf/statistik/Falt12_01.pdf 
            http://www.moz.de/artikel-ansicht/dg/0/1/1183222 
            http://www.maz-online.de/Lokales/Oberhavel/Knoll-und-Leuschner-ab-sofort-beurlaubt 
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Weitere indirekte lokale Wettbewerber finden sich in Erlebnis(bauern)höfen, die sich 
allerdings hauptsächlich auf landwirtschaftliche Themen spezialisieren und somit meist 
auch eine starke Saisonalität vorweisen. Von diesen Angeboten grenzt sich Karls 
Erlebnis-Dorf durch seine ausgeprägte Erlebnisinszenierung und Familienorientierung 
sowie das Zusammenspiel von Attraktionen, Gastronomie und Shopping relativ eindeutig 
ab24. 
Direkte Wettbewerber  
Zur Analyse bleibt ein direkter Wettbewerber für Karls Erlebnis-Dorf Wustermark: der 
Spargelhof Klaistow. Dieser Familienbetrieb liegt in der dem Havelland angrenzenden 
Region Fläming, zwischen Potsdam und Brandenburg an der Havel. Der Standort ist für 
die Verkehrs-Anbindung per PKW sehr günstig unweit der Autobahnen 2 und 9 am 
Berliner Ring. Per öffentlichem Nahverkehr ist der Hof von Berlin und Potsdam per 
Regionalbahn und Bus erreichbar, wobei von der Bushaltestelle ein 10-minütiger Fußweg 
zurückzulegen ist. In der Spargel- und Kürbiszeit (Mitte April – Ende Juni und Anfang 
September – Mitte Oktober) werden (kostenpflichtige) Shuttlebusse ab Berlin-
Zoologischer Garten und Rathaus Berlin-Spandau direkt zum Spargelhof angeboten. 
Darüber hinaus liegt der Hof laut eigener Angabe nur fünf Minuten per Rad vom 
Europaradweg R1 (Frankreich – Russland) entfernt25. 
Das Angebot des Spargelhofs Klaistow ähnelt sehr dem des zukünftigen Karls Erlebnis-
Dorfs in Wustermark. Ein Unterschied ist, dass sich dieses ausdrücklich an zwei 
Zielgruppen, Familien mit Kindern aber auch Senioren, richtet. Eine Aufstellung der 
Angebote ist in Tabelle 5 zu finden. Weiterhin bietet der Spargelhof Klaistow 
Möglichkeiten für Privatfeiern, Führungen sowie spezielle Gruppenangebote. 
Soweit dies ohne nähere Einblicke in das Unternehmen bewertet werden kann, scheint 
eine Schwäche des Spargelhofs Klaistow in der Kommunikation zu liegen. Die 
Internetseite des Hofs ist zwar im Allgemeinen professionell strukturiert und gestaltet, 
allerdings liegt schon im Namen der Domain ein Problem: www.buschmann-
winkelmann.de spiegelt zwar den Namen der betreibenden Gesellschaft wider, bietet aber 
                                                 
24
 Vgl. http://www.vielfruchthof.de/ 
            http://www.marienhof-ribbeck.de/ 
            http://www.spargelland-hoppenrade.de 
            http://www.storchenhof-paretz.de/ 
            http://www.brandenburghalle.de/ 
25
 Vgl. http://www.buschmann-winkelmann.de/der-weg-zu-uns/ 
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keinen Anhaltspunkt dafür, dass es sich um den Spargelhof Klaistow handelt (unter 
welchem Begriff der Hof anscheinend beworben wird). 
Attraktionen Gastronomie Shopping Veranstaltungen (u.a.) 
Selbstpflücken 
(Erdbeeren und 
Heidelbeeren) 
Spargelküche Hofladen Hoffeste und Tanztee 
Tiergehege Scheunenrestaurant Dekoscheune Tanz in den Mai 
Kletterwald 
(extern) 
Hof-Bäckerei  Spargelzeit 
Großer Spielplatz Waldcafé  Erntedank 
Spielecke in 
Scheune 
Eisdiele  Oktoberfest 
Ponyreiten Frühstück mit Kasper   Kürbisausstellung 
Kinderquad Seniorenfrühstück  Weihnachtszeit 
Maislabyrinth    
Tabelle 5: Angebot des Spargelhofs Klaistow.  
                Eigene Darstellung nach http://www.buschmann-winkelmann.de/ 
 
Des Weiteren lassen sich auf den ersten Blick keine Presseartikel oder –mitteilungen 
weder auf der Website des Unternehmens noch durch eine Online- Suchmaschine finden. 
Im Pressebereich werden lediglich Pressebilder sowie ein TV-Beitrag zur Verfügung 
gestellt26. Dies könnte ein Hinweis auf eine wenig aktive Pressearbeit sein. Auch für die 
Besucher steht zum Download lediglich eine Broschüre für Gruppenangebote bereit, 
darüber hinaus allerdings kein weiteres Prospektmaterial. Im Bereich Social Media ist der 
Spargelhof wenig und scheinbar nicht ganz professionell aktiv, was sich unter anderem in 
wenig „Gefällt mir“- Angaben sowie dem Erstellen unkommentierter Beiträge auf der 
Facebook-Seite „Naturwildgehege und Spargelhof Klaistow“ zeigt. Diese Seite ist 
außerdem nicht klar dem Unternehmen zuzuordnen, da unüblicherweise kein Impressum 
angegeben wird27. Auf anderen Social Media – Portalen scheint der Hof nicht aktiv zu 
sein. Auf Bewertungsportalen wie Qype/Yelp und TripAdvisor sind nur sehr wenige 
                                                 
26
 Vgl. http://www.buschmann-winkelmann.de/presse/ 
27
 Vgl. https://www.facebook.com/NaturwildgehegeKlaistow 
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Bewertungen vorhanden28. Die Außen-, Anzeigen- und Flyerwerbung kann schwer 
beurteilt werden, da dies nur vor Ort in der Region möglich ist. Bei einem zweitägigen 
Aufenthalt in der Region Berlin-Brandenburg zur Recherche für diese Arbeit wurde 
jedoch keinerlei Kommunikation bezüglich des Spargelhofs Klaistow wahrgenommen. 
3.4  Interne Analyse 
In der folgenden internen Analyse wird das Objekt der Arbeit  - Karls Erlebnis-Dorf - 
untersucht. Hierfür wird sowohl eine Betriebsanalyse sowie eine strategische Analyse des 
Gesamtunternehmens durchgeführt. Darüber hinaus erfolgt eine Ist-Aufnahme mit 
Beschreibung des neuen Erlebnis-Dorfs und Darstellung der momentanen 
Kommunikationssituation.  
3.4.1 Unternehmensanalyse 
 
Wie in Abschnitt 2.2.1.3 erwähnt, bietet sich hier die prozessorientierte Betriebsanalyse 
an, in der die Qualität geprüft wird. Hierzu können für eine Prüfung von Karls zum einen 
Kundenbewertungen und zum anderen Zertifizierungen bzw. Gütesiegel genutzt werden. 
Zur Analyse der Kundenbewertungen wird u.a. erneut die bereits in der 
Konsumentenanalyse (Abschnitt 3.3.2.3) erwähnte Besucherumfrage herangezogen. Hier 
zeigt sich, dass knapp zwei Drittel der Befragten Karls Erlebnis-Dorf mindestens einmal 
im Jahr besuchen.  Die Auswahl im Bauernmarkt bewertete nahezu jede/r Befragte mit 
„sehr gut“ oder „gut“, das gastronomische Angebot bewerteten 87% mit diesen 
Attributen. Bei den Attraktionen bleiben für über 75% keine Wünsche offen. 
Insgesamt sind die Besucher mit Karls Erlebnis-Dorf Rövershagen sehr zufrieden, was 
sich in einem Wiederbesuchswunsch von 97% der Befragten widerspiegelt (vgl. Karls 
Besucherumfrage Rövershagen 2013). 
Diese hohe Zufriedenheit spiegelt sich in den Rezensionen der Online-Bewertungsportale 
nicht ganz wider. Mit 3,5 – 4 von möglichen 5 Sternen/Punkten werden jedoch auch hier 
gute Ergebnisse erzielt. Hervorzuheben ist der achte Platz beim „Trip Advisor Traveller’s 
Choice Award“ 2013 der Top 10 Freizeit- und Wasserparks in Deutschland.  
 
                                                 
28
 Vgl. http://www.tripadvisor.de/Attraction_Review-g1053131-d2010204-Reviews-Spargelhof_Klaistow- 
            Beelitz_Brandenburg.html 
            http://www.yelp.de/search?find_desc=Spargelhof+Klaistow&find_loc=&ns=1&ls= 
            ca1808ce72e13161 
48 
 
Erstmals veröffentlichte die BAT-Stiftung für Zukunftsfragen im Juni 2013 auch 
Ergebnisse der qualitativen Forschungsarbeit. Anhand eines umfangreichen 
Kriterienkataloges wurde die Attraktivität von den besucherstärksten und weiteren 
besonders erlebenswerten Freizeitwelten vor Ort analysiert. Dies beinhaltete im Detail 
Zielgruppenanalysen, Preise, Geheimtipps sowie konkrete Empfehlungen für den Tag vor 
Ort, zu finden auf der Website des Deutschen Freizeitatlas29. Zu den 50 untersuchten 
Attraktionen zählte auch Karls Erlebnis-Dorf in Rövershagen. Die Ergebnisse zeigen eine 
sehr gute Bewertung für die Zielgruppe der Familien mit Kindern bis 12 Jahren (siehe 
Abbildung 22). 
  
Abbildung 22: Analyse Karls Erlebnis-Dorf Rövershagen. 
                        Quelle: Deutscher Freizeitatlas30 
 
Darüber hinaus trägt Karls Erlebnis-Dorf Rövershagen das Qualitätssiegel 
„Familienurlaub MV – Geprüfte Qualität“. Hierfür wurden u. a. die speziellen Vorzüge 
für Familien, das Preis-Leistungs-Verhältnis, der Service im Anreisevorfeld, die 
allgemeine kind- und familiengerechte Ausstattung, Spiel- und Bewegungsmöglichkeiten 
und Sicherheitsmaßnahmen vor Ort geprüft31. Der Karls Online-Shop wurde 2012 mit 
dem „Shop Usability Award Top 5“ ausgezeichnet sowie mit dem Prüfsiegel „Trusted 
Shops“ versehen (vgl. Karls Bauernmarkt-Zeitung, Extraausgabe Frühling 2013). 
                                                 
29
 Vgl. http://www.deutscher-freizeitatlas.de/#/ueber-das-projekt 
30
 Vgl. http://www.deutscher-freizeitatlas.de/#/tipps-kostenlose-freizeitattraktionen/karls-erlebnis-dorf- 
            roevershagen 
31Vgl.  http://www.auf-nach-mv.de/qmf 
            http://www.auf-nach-mv.de/zertifizierte-erlebniseinrichtungen 
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3.4.2 Strategische SWOT-Analyse  
 
Im Folgenden sollen zunächst die ermittelten Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken 
tabellenartig dargestellt werden, bevor hieraus die relevanten Potentiale und 
Problemstellungen in einer Matrix abgeleitet werden. In der nachfolgenden Abbildung 23 
sind die Ergebnisse der internen und externen Analyse zusammengefasst. 
 
STÄRKEN CHANCEN 
o Kostenloser Eintritt 
o Vielfältiges Angebot 
o Starkes Alleinstellungsmerkmal 
o Durchgängige Saison 
o Innovativ 
o Aktive und professionelle 
Kommunikation 
o Gute bis sehr gute 
Kundenbewertungen 
o Viele Stammkunden 
o Offizielle Qualitätssiegel 
o Stetiges Wachstum des Incoming-
Tourismus 
o Geringe Saisonalität der Inlandsreisen 
o Die Hälfte der deutschen Familien 
unternimmt einmal im Monat einen 
Ausflug in die Umgebung 
o Neue technische Möglichkeiten zur 
mobilen Kommunikation 
o Verbesserte Umwelttechnik 
o Politische Förderung der 
Verkehrsinfrastruktur und des 
ländlichen Raums 
SCHWÄCHEN RISIKEN 
o Kein durchgängiges, strategisch 
ausgerichtetes Marketingkonzept 
o Kein geprüftes 
Nachhaltigkeitskonzept 
o Außer mobiler Website bisher keine 
mobil-basierten 
Angebote/Kommunikation 
o Wachsendes Bedürfnis nach 
Nachhaltigkeit 
o Fachkräftemangel in der Gastronomie 
 
Abbildung 23: Ergebnisse der internen und externen Analyse. Eigene Darstellung 
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SWOT-Matrix 
Aus den Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken ergibt sich die SWOT-Matrix für das 
Unternehmen Karls (Abbildung 24). Demnach kann durch die bereits aktive 
Kommunikation des vielfältigen Angebots, der Qualität und des Alleinstellungsmerkmals 
das Potential der Inlandsreisenden abgeschöpft werden. Verbesserte und neue 
Umwelttechniken können genutzt werden, um ein Nachhaltigkeitskonzept zu entwickeln. 
Durch verstärktes Mobile Marketing können Potentiale der neuen Techniken und der 
steigenden mobilen Internetnutzung ausgeschöpft werden. Durch Kommunikation 
bestehender nachhaltiger Ansätze kann dem wachsenden Bedürfnis der Konsumenten 
nach Nachhaltigkeit entgegengekommen werden. Indem eigenes, qualifiziertes Personal 
ausgebildet, die Attraktivität als Arbeitgeber gesteigert sowie dieser Umstand 
kommuniziert wird, kann dem Mangel an Fachkräften entgegengewirkt werden. Die 
Entwicklung und Kommunikation eines Nachhaltigkeitskonzepts könnte dem Bedürfnis 
der Besucher nachkommen. Die Entwicklung eines durchgängigen Marketingkonzepts 
mit Leitbildern, Visionen und Zielen sowie u.a. Einbindung des Personalmanagements 
kann zu einer erfolgreichen Positionierung u.a. als Arbeitgeber beitragen. 
 
 
Abbildung 24: SWOT-Matrix für Karls. Eigene Darstellung  
Durch aktive Kommunikation des 
vielfältigen Angebots, der Qualität und des 
Alleinstellungsmerkmals das Potential der 
Inlandsreisenden abschöpfen
Aktive Kommunikation im Mobile 
Marketing ausweiten
Verbesserte und neue 
Umwelttechniken nutzen, um ein 
Nachhaltigkeitskonzept zu entwickeln
Durch verstärktes Mobile Marketing 
Potentiale von neuen Techniken und 
steigender mobiler Internetnutzung 
ausschöpfen
Durch Kommunikation bestehender 
nachhaltiger Ansätze dem wachsenden 
Bedürfnis nach Nachhaltigkeit 
entgegenkommen
Eigenes, qualifiziertes Personal 
ausbilden, Attraktivität als Arbeitgeber 
steigern und diese kommunizieren
Entwicklung und Kommunikation eines 
Nachhaltigkeitskonzepts um dem Bedürfnis 
der Besucher nachzukommen
Entwicklung eines durchgängigen 
Marketingkonzepts mit Leitbildern, 
Visionen und Zielen sowie Einbindung des 
Personalmanagements zur klaren 
Positionierung als Arbeitgeber
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3.4.3 Ist-Aufnahme für Karls Erlebnis-Dorf Berlin-Wustermark 
 
Bau- und Zeitplan  
Am 14. Juni 2014 soll das neue Erlebnis-Dorf in Elstal, Ortsteil der Gemeinde 
Wustermark in Brandenburg, eröffnet werden. Das Gelände hat eine Größe von ca. 9 
Hektar. Auf die geografische Lage und Verkehrs-Anbindung wurde bereits in der 
Umfeldanalyse eingegangen. Die Baumaßnahmen haben im August 2013 begonnen. Auf 
Nachfrage bei dem Inhaber von Karls, Robert Dahl, ergab sich, dass die 
Standortentscheidung vor allem aus einem „Bauchgefühl“ heraus getroffen wurde. 
Nichtsdestotrotz war wohl auch die große Anzahl an Besuchern aus Berlin in den 
bisherigen Erlebnis-Dörfern von Bedeutung für eine Standortwahl in direkter Nähe zur 
Hauptstadt.  
Neben den bekannten Elementen wie Bauernmarkt mit Hof-Küche und Manufakturen im 
Innenbereich sowie Traktorbahn, Dorfladen, Kinderbauernhof und weiteren Attraktionen 
im Außenbereich (siehe Nutzungskonzept, Anlage S. XXX) wird das Gelände in 
Nachbarschaft zum Maislabyrinth einen eigenen Zugang zum Schaugehege der 
Naturlandschaft Döberitzer Heide erhalten (siehe unten: Bereits getroffene 
Kommunikations-Maßnahmen). 
Bereits getroffene Kommunikations-Maßnahmen 
Kooperationen 
Mit zwei Einrichtungen aus dem näheren Umfeld in Elstal hat Karls bereits eine 
Kooperation geschlossen. Das Schaugehege der Naturlandschaft Döberitzer Heide 
(finanziert und betreut von der Sielmann Stiftung) wird sich an einem speziellen Eingang 
für die Kunden von Karls öffnen. Hierdurch entsteht einerseits ein Mehrwert für die 
Besucher des Erlebnis-Dorfs, andererseits werden mehr Menschen auf die 
Naturlandschaft aufmerksam gemacht und für Flora und Fauna des Gebiets sensibilisiert. 
In ca. einem Kilometer Entfernung befindet sich das McArthurGlen Designer Outlet 
Berlin. Das Center bietet neben den über 80 Boutiquen von Designer- und Modemarken 
auch Cafés und Restaurants und einen Spielbereich für Kinder. Geplant ist, dass es 
zwischen dem Erlebnis-Dorf und dem Outlet Center eine Art „Shuttle-Service“ geben 
wird, um gegenseitige Kundenpotentiale zu nutzen. Beide hier genannten Einrichtungen 
sind ebenfalls Rabatt-Partner der in Abschnitt 3.2.4.1 beschriebenen „Erlebniskarte“. 
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Werbemittel 
Im Printbereich wurde der neue Standort Berlin-Wustermark bereits auf die 
Übersichtskarte auf den jeweiligen Parkplänen der anderen Erlebnis-Einrichtungen von 
Karls aufgenommen. Zudem wurde ein eigener Flyer unter dem Titel „Berlin 
Wustermark – Wir kommen!“ erstellt, der in Karls Einrichtungen ausliegt (s. Anhang). 
Um in Kindergärten und Schulen der Umgebung auf die Eröffnung hinzuweisen, werden 
dort demnächst „Erdbär-Karlchen“-Malvorlagen verteilt, die von den Kindern ausgemalt 
werden können und somit schon Vorfreude bereiten sollen. Zudem werden die örtlichen 
Lichtmasten sowie Banner an der Autobahn für Außenwerbung genutzt, um auch hier die 
Eröffnung anzukündigen. 
Online ist der neue Standort bereits gleichberechtigt mit den anderen Einrichtungen auf 
der Startseite von Karls (www.karls.de) eingebunden – wenn auch mit weniger Inhalt. 
Hier wird erklärt, welche Einrichtungen und Attraktionen das neue Karls Erlebnis-Dorf 
beinhalten wird und es werden Jobangebote sowie aktuelle Baustellenbilder präsentiert. 
Darüber hinaus findet man erste Presseberichte zur Neueröffnung des neuen Erlebnis-
Dorfs. 
Presse- und Öffentlichkeitsarbei t 
Von Anfang März bis Anfang Dezember sind bereits elf Artikel über das neue Erlebnis-
Dorf erschienen. Der Schwerpunkt lag hierbei in den Lokalteilen regionaler Zeitungen 
aus Berlin und Brandenburg. Ein Artikel erschien auch in der „SUPERillu“, einer 
Wochenzeitschrift – nach eigenen Angaben meistgelesene Kaufzeitschrift in den 
ostdeutschen Bundesländern mit dort fast jedem fünften Erwachsenen als regelmäßigen 
Leser. 
Im Bereich der Öffentlichkeitsarbeit präsentierte sich Karls an einem Tag im Juni 2013 
im Einkaufszentrum „Spandau-Arcaden“ mit Mini-Kinder-Bauernhof und Erdbeeren. 
Hier konnten sich die Besucher über das Bauvorhaben in Wustermark informieren. 
Außerdem war im September 2013 eine Gruppe des Kindergartens Elstal auf der 
Baustelle zu Besuch. Beide Aktionen wurden auf der „Facebook“-Unternehmensseite 
online kommuniziert. 
Das mit einer Mitarbeiterin des Tourismusverbands Havelland geführte 
Experteninterview zeigt, dass die getroffenen Kommunikationsmaßnahmen bereits 
erfolgreich waren. Frau Brunow berichtet darin von der Wahrnehmung einer hohen 
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Bekanntheit des neuen Standorts und großer Vorfreude in der Region (vgl. 
Experteninterview 2, Anhang S. XXVII, Zeile 1-3). Ein Vorteil ist auch, dass Karls durch 
die Erdbeerstände im Stadtbereich bereits vielen Berlinern ein Begriff ist. An diesen 
Bekanntheitsvorsprung gilt es nun anzuknüpfen. 
 
3.5 Kommunikationsziele 
Bei der Neukundengewinnung gelten hauptsächlich Bekanntheits- und Markenimageziele 
(vgl. Steffenhagen 2009, S. 369). Diese Kommunikationsziele sollten laut Bieger & 
Beritelli (2013, S. 182) sowohl ein qualitatives Image- bzw. Informationsziel als auch ein 
quantitatives Bekanntheits- bzw. Verbreitungsziel enthalten. 
Bezogen auf Karls Erlebnis-Dorf in Wustermark sollen eine hohe Aufmerksamkeit, 
Bekanntheit sowie Neugier bei den potentiellen Neukunden erzielt werden – und dies 
bereits vor der offiziellen Eröffnung am 14. Juni 2014. In langfristiger Hinsicht sollte 
insbesondere die Kundenbindung, d.h. eine hohe Wiederholungsbesucher-Rate (ähnlich 
wie die des Erlebnis-Dorfs in Rövershagen, siehe Abschnitt 3.4.1) erzielt werden. 
Inhaltlich soll einerseits über das Angebot sowie den kostenlosen Eintritt informiert, als 
auch das Image eines einzigartigen ländlichen Erlebnisses übertragen werden. 
Die quantitative Verbreitung soll möglichst zielgruppenbezogen und schwerpunktmäßig 
in Berlin und der westlichen Umgebung, aber auch in Brandenburg erfolgen (siehe auch 
Marktsegmentierung in Abschnitt 3.3.2.2). 
 
3.6 Kommunikationsstrategien 
Aus den Kommunikationszielen können eine Bekanntmachungs-, eine 
Imageprofilierungs- und eine Zielgruppenerschließungsstrategie abgeleitet werden. Dies 
bedeutet, dass die Kommunikationsmaßnahmen sowohl aufmerksamkeitsstark und 
informativ aber auch stark emotional und Image-betonend gestaltet werden sollten (vgl. 
Bruhn 2013, S. 249). Zudem sollte sie zielgruppenspezifische Argumente verwenden und 
den besonderen Kundennutzen betonen. Hierbei möchte Karls mit den 
Kommunikationsmaßnahmen insbesondere das Umland einbeziehen, um eine optimale 
Einbindung in die Region zu erreichen. 
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3.7 Handlungsempfehlungen 
Im Folgenden werden nun gemäß der genannten Kommunikationsziele und –strategien 
angemessene Handlungsempfehlungen entwickelt. Diese strukturieren sich weitgehend 
nach der Vorlage von Manfred Bruhn, die in Abschnitt 2.2.3.1 beschrieben wurde. 
Jedoch agieren einige Maßnahmen auch medienübergreifend. 
 
3.7.1 Mediawerbung 
 
Eigene Werbemittel  
Das zentrale Printwerbemittel stellt der Parkplan/-flyer des Erlebnis-Dorfs dar, der für 
jeden Standort produziert wird und eine Übersicht der Attraktionen und Veranstaltungen 
enthält. Darüber hinaus sollten analog zu den anderen Erlebnis-Dörfern Flyer für das 
Maislabyrinth im Sommer sowie für die Ausrichtung von Kindergeburtstagen produziert 
werden. Eine Prospektanforderungskarte für die Partner-Betriebe, welche Karls-Flyer für 
ihre Gäste bereithalten, wäre ebenfalls sinnvoll, um eine Möglichkeit zur Nachbestellung 
zu gewährleisten. Zudem gilt es, das neue Karls Erlebnis-Dorf Berlin-Wustermark in alle 
restlichen geeigneten Printmittel von Karls zu integrieren. So zum Beispiel in die 
Parkpläne der anderen Standorte, die (Bus-) Gruppen-Broschüre, das Bauernmarkt-
Heftchen und den Flyer „Karls hilft“ (siehe auch Abschnitt 3.7.4 Corporate Social 
Responsibility). Folglich sollten potentielle Stellen zum Auslegen der Flyer angefragt 
und anschließend eine Verteilerliste erstellt werden. Mögliche Orte wären zum Beispiel 
Hotels, Erlebnis-Gastronomie, Tourist-Informationen, lokale Händler sowie die eigenen 
Erdbeerstände in Berlin. Eine Auswahl der Prospekte und Flyer findet sich in Anhang E. 
Printwerbung 
Im Bereich Print sind u.a. Platzierungen in touristischen Publikationen für Berlin und 
Brandenburg interessant. Hierbei sind sowohl kostenfreie Einträge bzw. redaktionelle 
Erwähnungen als auch kostenpflichtige Anzeigen möglich. Beispiele hierfür wären die 
Ausflugskarte, das Reisejournal und das Gastgeberverzeichnis des Havellands (siehe 
auch Abschnitt 3.7.4 Verbandsarbeit) sowie der Berlin Stadtplan und die Berlin-
Broschüre „Hauptstadt sehen“ der Berlin Tourismus & Kongress GmbH. Darüber hinaus 
wären Anzeigen in zielgruppenbezogenen Zeitschriften wie z.B. „Kids & Co.“ oder 
„Himbeer Berlin“ sinnvoll. Aus Effizienzgründen sollten Anzeigen in Regional- und 
Lokalzeitungen hauptsächlich zu speziellen Angeboten oder Veranstaltungen, wie z.B. 
dem Sonntags-Brunch, gebucht werden. 
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Außeninformation und –werbung  
Im Außenbereich ist im Vorfeld der Standort-Eröffnung zunächst die Verkehrs-Leitung 
und –beschilderung von höchster Wichtigkeit. Zum Einen für die Erleichterung der 
Anfahrt, zum Anderen aber auch, um den Bürgern der Umgebung alltäglich ins 
Bewusstsein zu rücken. Ein großer Vorteil wäre ein offizielles touristisches 
Hinweisschild in Nähe der Autobahnabfahrt Berlin-Spandau (A10). Laut 
Straßenverkehrsordnung sollen „im Hinblick auf die Anordnung touristischer 
Beschilderung  [...] die touristisch bedeutsamen Ziele und touristischen Routen unter 
Beteiligung von Interessenvertretern des Tourismus und anderen interessierten 
Verbänden von der Straßenverkehrsbehörde festgelegt werden. Zu beteiligen sind von 
Seiten der Behörden vor allem die Straßenbaubehörde, die für den Tourismus zuständige 
Behörde, die Denkmalbehörde, die Forstbehörde. Die Ausgestaltung und Aufstellung der 
Zeichen richtet sich nach den Richtlinien für touristische Beschilderung (RtB). Die 
Fundstelle gibt das zuständige Bundesministerium bekannt“32. Diese und weitere 
Richtungsschilder an lokalen Verkehrsknoten wir z.B. Nauen, Potsdam oder Berlin-
Spandau sollten bei der zuständigen Behörde (für Elstal und die direkte Umgebung bspw. 
die Straßenverkehrsbehörde des Landkreises Havelland) frühzeitig beantragt werden.  
Bezüglich der Außenwerbung hat Karls mit „City Light Postern“ zu speziellen 
Veranstaltungen gute Erfahrungen gemacht. Insbesondere in Berlin sollte es hierfür 
diverse geeignete Flächen und hochfrequentierte Orte geben, ebenso in der 
Verkehrsmittelwerbung mit knapp eine Milliarde Fahrgäste pro Jahr (vgl. Berliner 
Verkehrsbetriebe (BVG) 2013, S. 1). Aufgrund der Größe Berlins wäre eine 
Fokussierung der Außenwerbung auf familienstarke Stadtteile wie z.B. Prenzlauer Berg, 
Friedrichshain, Hellersdorf und Marzahn sowie auf die nächstgelegenen Außenbezirke 
Berlins (z.B. Spandau, Charlottenburg, Zehlendorf) sinnvoll (vgl. Experteninterview 1, 
Anhang S. XXIV, Zeile 6-13 und Senatsverwaltung für Stadtentwicklung und Umwelt 
Berlin 2011). Eine geographisch-individuelle Botschaft zur Anreise (z.B. „In nur ... 
Minuten von Spandau zu Karls“ o.Ä.) könnte zusätzliche Aufmerksamkeit generieren. 
TV und Hörfunk  
In diesen Medien mit hohem finanziellen Aufwand wäre eine redaktionelle Einbindung 
optimal. Diese kann hauptsächlich durch gute und intensive Pressearbeit erreicht werden 
(siehe Abschnitt 3.7.4 Pressearbeit).  
                                                 
32
 Vgl. http://www.verwaltungsvorschriften-im-internet.de/bsvwvbund_26012001_S3236420014.htm 
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TV- und Radiospots wie bei „tv.berlin“ und den Programmen bzw. Sendungen des 
Rundfunks Berlin-Brandenburg (z.B. „Brandenburg Aktuell“, „Heimatjournal“ etc.) 
sollten aus Effizienzgründen nur gezielt zur Bewerbung bestimmter Highlights gebucht 
werden. 
Online 
Anzeigenschaltung von Bannern und ähnlichen Werbeformen erscheint insbesondere auf 
Websites touristischer Partner (Verbänden, Hotels, Leistungsträgern etc.) sowie 
zielgruppenrelevanten Freizeitportalen (z.B. „mitkid“, „ytti“, „kinderkalender“, 
„100ausfluege“, „familienkultour“ oder „kribbelbunt“ etc.) sinnvoll. Darüber hinaus 
sollte versucht werden, möglichst viel redaktionellen Inhalt einzubringen und eine 
Einbindung in Veranstaltungskalender zu erreichen. Facebook-Werbung wäre eine 
zusätzliche Option der Online-Werbung, da hier eine relativ genaue 
Zielgruppeneingrenzung z.B. nach Alter, Ort und Interessen erfolgen kann33. 
Insbesondere eine Kampagne kurz vor Eröffnung des neuen Erlebnis-Dorfs wäre in 
diesem Zusammenhang denkbar. 
Mobile Marketing  
Unter Berücksichtigung der vermehrten Nutzung von Smartphones (siehe Abschnitt 
3.3.1) ist es eine Überlegung wert, eine Karls App zu entwickeln. Dies wäre jedoch nur 
mit einem ganzheitlichen Ansatz als gemeinsame Anwendung für alle Standorte sinnvoll. 
Die App müsste eine Auswahl des Standorts ähnlich wie auf der Website des 
Unternehmens ermöglichen. Denkbar wären Funktionen wie z.B. die Anzeige der 
aktuellen Tageshöhepunkte, Anreiseplanung, Reservierung von Plätzen z.B. für einen 
Brunch oder Spargel-Essen, Online-Shop-Bestellung u.Ä. Ein weiterer möglicher Einsatz 
von Mobile Marketing wäre das Platzieren von QR Codes z.B. an Spielplätzen oder von 
Augmented Reality Elementen auf den Außenwerbemitteln oder Werbesendungen (siehe 
Direct Marketing). 
3.7.2 Verkaufsförderung 
 
Endverbrauchergerichtet 
Die Familien- und Ferienpässe bieten einen idealen Platz für endverbrauchergerichtete 
Verkaufsförderung, da sie auf die für Karls relevante Zielgruppe zugeschnitten und 
bereits allgemein bekannt und verbreitet sind. Konkrete Produkte zum Eintrag eines 
                                                 
33
 Vgl. https://www.facebook.com/help/www/453530464730606 
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ermäßigten Angebots wären der Familienpass und der Ferienpass für Berlin sowie der 
Familienpass Brandenburg und der Ferienpass Potsdam. 
Eine weitere Möglichkeit, um eine erhöhte Aufmerksamkeit zu erreichen, wären 
Gewinnspiele - zum Beispiel in Kooperation mit Partnern aus der Tourismus- und 
Freizeitbranche, die bereits sehr gut etabliert sind und eine große Kundengruppe haben 
(z.B. „Merlin Entertainments“ mit Madame Tussauds, Sea Life, Legoland Discovery 
Centre und Berlin Dungeon). Desweiteren könnten Kunden von Karls Erdbeerständen in 
Berlin beim Erdbeer-Kauf Coupons z.B. für einen Kaffee im Erlebnis-Dorf o.Ä. erhalten.  
Händler- / Partnergerichtet  
Da Karls eine ausgeprägte Kooperationsstrategie verfolgt, könnten auch im Bereich 
Verkaufsförderung Kooperationen in Frage kommen. Ein allgemeines Werkzeug wäre 
zum Beispiel ein Partner-Newsletter, der die Verbände und Leistungsträger der Region 
regelmäßig über Neuigkeiten und Aktuelles aus dem Erlebnis-Dorf informiert. So können 
diese wiederum als Multiplikatoren der Informationen gegenüber potentiellen Besuchern 
dienen. In Zusammenarbeit mit dem Verkehrsbund Berlin-Brandenburg wäre in Hinblick 
auf die Eröffnung eine Shuttle-Bus-Aktion denkbar, da der Elstaler Bahnhof über keine 
Busanbindung verfügt. Falls ein Erfolg dabei zu sehen ist, könnte ein Shuttle-Bus auch 
langfristig zu bestimmten Veranstaltungen, Ferienzeiten o.Ä. angedacht werden. Eine 
weitere Möglichkeit der Kooperation wäre das Angebot eines Ausflugs-/Freizeittickets, 
welches die Anfahrt zu Karls Erlebnis-Dorf sowie den Eintritt in eine kostenpflichtige 
Attraktion oder ein gastronomisches Angebot enthält.  
Das Modell eines Kombinationsangebots wäre ebenso für andere Partner denkbar. So 
zum Beispiel ein Hotel-Arrangement, da Karls Erlebnis-Dorf selber keine 
Übernachtungsmöglichkeiten bietet. Partner könnten zum Beispiel je ein Hotel aus 
Falkensee, Potsdam und dem westlichen Berlin sein. Auch Elstal selber beheimatet 
inzwischen vier größere Freizeiteinrichtungen, die sich zu einem „Elstaler Erlebnis“ 
Kombinationsangebot zusammenschließen könnten. Partner wären hier das ehemalige 
Olympische Dorf, das Designer Outlet Center, die Naturlandschaft Döberitzer Heide und 
Karls Erlebnis-Dorf. Der Optikpark Rathenow hat zudem bereits Interesse an einer 
Kooperation bekundet. Diese könnte allerdings erst nach der Bundesgartenschau 2015 
starten und wäre eher im (erlebnis-)pädagogischen Bereich angesiedelt34. 
                                                 
34
 Vgl. http://www.optikpark-rathenow.de/index.php/gruenes-klassenzimmer 
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Im besonderen Maße sollten die Partnerangebote der Tourismus-Marketing Brandenburg 
GmbH, der Berlin Tourismus & Kongress GmbH und des Tourismusverbands Havelland 
genutzt werden, u.a. da diese auch teils kostenfreie Möglichkeiten bieten. Beispielhaft 
seien hier die Angebote des Tourismusverbands Havelland genannt, die in einem 
Experteninterview mit der Mitarbeiterin Frau Katja Brunow erarbeitet wurden. Teilweise 
wurden Werbemöglichkeiten bereits im Abschnitt Mediawerbung genannt. Der 
Tourismusverband Havelland vermarktet das gesamte Reisegebiet Havelland und bietet 
Einträge als gastronomischer Anbieter im Gastgeberverzeichnis sowie als Ausflugsziel 
im Reisejournal und der Ausflugskarte. Außerdem können Veranstaltungen (z.B. auch 
die Eröffnung) in den Veranstaltungskalender sowie in Pressemitteilungen und Online-
Newsletter aufgenommen werden (vgl. Experteninterview 2, Anhang S. XXVI). Auf der 
Website www.havelland-tourismus.de gibt es verschiedene passende Kategorien, wie z.B. 
Tipps für Kinder, Restaurants, Cafés, Parks & Gärten und Landerlebnis. Ebenso kann 
Karls Erlebnis-Dorf sehr gut in die Reiseangebote des Tourismusverbands eingegliedert 
werden, z.B. in Kombination mit dem Designer Outlet Center (vgl. dies. S. XXVII). 
Auch interessant wären gemeinsame Auftritte bei Messen und regionalen 
Veranstaltungen, wie z.B. dem Havelländer Erntefest (vgl. dies. S. XXV und XXVII). 
3.7.3 Direct Marketing 
 
Im Bereich Direct Marketing könnten die bisherigen Newsletter-Abonnenten genutzt 
werden, idealerweise nach Wohnort in Berlin und Brandenburg gefiltert. Eine 
Möglichkeit wäre, einen Sonder-Newsletter zur Eröffnung sowie evtl. Coupons oder 
besondere Angebote zu verschicken. 
Als Direkt-Werbesendung, die eine höhere Aufmerksamkeit erreicht als andere gängige 
Sendungen, kämen sogenannte „Ad Cards“ (= werbende Postkarten) mit Einbindung 
eines „Augmented Reality“ Elements infrage. Ein Beispiel bietet die „Plakar App“, 
welche ein Motiv, ob Print oder Online, über das Smartphone erkennt und folgend im real 
erfassten Bild, welches auf dem Smartphone-Screen zu sehen ist, ein Video o.Ä. abspielt. 
In Bezug auf Karls Erlebnis-Dorf wäre die Sendung u.a. im Vorlauf der Eröffnung 
denkbar und könnte eine „Preview“ auf Karls Erlebnis-Dorf (Innenansichten, 
Attraktionen etc.) oder die Entstehung zeigen (siehe Abschnitt 3.7.9 Social Media). 
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3.7.4 Public Relations (Öffentlichkeitsarbeit) 
Pressearbeit 
Die erste und wichtigste Maßnahme in der Pressearbeit ist die Erstellung eines regionalen 
Presseverteilers. Hierbei sollten sowohl Tages- und Wochenzeitungen, 
Nachrichtenagenturen, TV- und Hörfunksender als auch Reise- und Freizeitzeitschriften 
sowie Autoren und Verlage von relevanten Reiseführern beachtet werden. Hierfür kann 
auch Kontakt zu den Journalistenverbänden (Deutscher Journalisten-Verband, Deutsche 
Journalistinnen- und Journalisten-Union) bzw. den jeweiligen Regionalstellen 
aufgenommen werden. Optimalerweise könnten erste persönliche Kontakte hergestellt 
oder ausgebaut werden, zum Beispiel durch Einladung ins Erlebnis-Dorf und spezielle 
Themenvorschläge. Dies kann auch als Gruppen-Einladung geschehen, zu einer 
Pressekonferenz oder einem Pressebrunch im lockeren Rahmen. Diese Möglichkeit sollte 
insbesondere für die Eröffnung von Karls Erlebnis-Dorf Wustermark genutzt werden. 
Optimalerweise sollte ein „Redaktionsplan“ für Pressemitteilungen zumindest bis zur 
Eröffnung erstellt werden, um durch Meldungen im regelmäßigen Abstand auf die 
anstehende Eröffnung hinzuarbeiten. Eine Integration in die Pressereisen der Tourismus-
Marketing Brandenburg GmbH wäre ebenfalls erstrebenswert. 
Verbandsarbeit 
Die Verbandsarbeit kann insbesondere dazu dienen, die Verbundenheit von Karls 
Erlebnis-Dorf zur Region zu verdeutlichen (siehe Abschnitt 3.7.10 Binnenmarketing). 
Zunächst wäre deshalb eine engagierte Mitgliedschaft im Tourismusverband Havelland 
zu empfehlen. Darüber hinaus würde eine Mitgliedschaft oder Fördermitgliedschaft beim 
„Verband zur Förderung des ländlichen Raumes im Land Brandenburg e.V.“ (kurz: „pro 
agro e.V.“) sicherlich ein wichtiges Zeichen in der Region setzen. Der Verband bietet 
außerdem weitere Möglichkeiten der Vermarktung, ähnlich wie die des Havellands – so 
z.B. die Aufnahme in Printprodukte, Online-Portale und Veranstaltungen (vgl. Lehmann 
& Patron 2012, S. 84 ff.). 
Eine Mitgliedschaft im „Verband Deutscher Freizeitparks und Freizeitunternehmen e. V.“ 
(VDFU) besteht bereits. Diese sollte für die Kommunikation ebenfalls genutzt werden 
(z.B. Mitteilung der Eröffnung auf Online-Portal www.freizeitparks.de sowie Eintragen 
aller Standorte im Freizeitparkfinder der Seite – bisher ist dort nur Karls Erlebnis-Dorf in 
Rövershagen zu finden.) 
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Preisausschreiben 
Zur Zielgruppenansprache in der Region bieten sich neben der Mediawerbung auch 
kleinere Wettbewerbe an, z.B. in Kooperation mit den ansässigen Kindergärten und 
Schulen. Hier wären zum Beispiel Malwettbewerbe mit thematischem Schwerpunkt oder 
Kreativwettbewerbe denkbar, bei welchen die Gewinner-Objekte in Karls Angebot 
aufgenommen werden (z.B. Entwurf von Etiketten der Erdbeermarmelade als 
Sonderedition oder nach ein bis zwei Jahren Betrieb Aufruf zu kreativen Ideen oder 
Modellen für neue Attraktionen). 
Corporate Social Responsibility  
Der Bereich Corporate Social Responsibility (CSR) bietet ebenfalls viel Potential zur 
Einbindung in die Region. Das Projekt „Karls hilft“ sollte künftig auch Projekte bzw. 
Bedürftige aus der Region Berlin-Brandenburg unterstützen. Auch können für Schul- und 
Kindergartenfeste sowie Vereinsfeste (z.B. Sommerfeste, Sportfeste o.Ä.) Sachspenden 
wie z.B. Tombola-Gewinne beigesteuert werden.  
Darüber hinaus können durch Zertifizierungen z.B. das Qualitätsmanagement und die 
Verwendung regionaler Produkte unterstrichen werden. Mögliche Zertifikate in 
Brandenburg wären das „Gastliche Havelland“ (Teil der Initiative „Brandenburger 
Gastlichkeit“ des DEHOGA)35 sowie die „Servicequalität Brandenburg“. Dieses 
Zertifikat wird von der Tourismus-Marketing Gesellschaft Brandenburg vergeben und ist 
Teil der bundesweiten Kampagne „Servicequalität Deutschland“36. Die barrierefreie 
Ausstattung und gastronomische Angebote für Allergiker sollten in das Programm 
„Barrierefreies Brandenburg“ aufgenommen werden (vgl. Tourismus-Marketing 
Brandenburg GmbH 2012). Auch bietet der oben genannte Verband „pro agro e.V.“ die 
Möglichkeit, sich als qualitätsgeprüfter Erlebnishof im Bereich Landtourismus 
auszeichnen zu lassen37. Langfristig sollte auch über ein Nachhaltigkeitslabel 
nachgedacht werden, um den steigenden Ansprüchen der Zielgruppe in diesem Bereich 
gerecht zu werden – zumal nachhaltige Ansätze bei Karls bereits existieren (z.B. 
Wiederverwendung alter Werbeposter, Baustoffe und Abwärme). Ein 
Nachhaltigkeitskonzept bzw. -label sollte jedoch u.a. aus Authentizitätsgründen wenn 
möglich für das gesamte Unternehmen Karls umgesetzt werden.  
                                                 
35
 Vgl. http://www.hoga-brandenburg.de/index.php?option=com_content&view=category&layou 
            t=blog&id=209&Itemid=240 
36
 Vgl. http://www.servicequalitaet-brandenburg.de/zertifizierung.html 
37
 Vgl. http://www.proagro.de/qualitaet-klassifizierung/touristische-klassifizierungen/ 
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Auf den Bereich Social Media-Kommunikation, welcher ebenfalls der 
Öffentlichkeitsarbeit zugeordnet werden kann, wird später gesondert eingegangen. 
3.7.5 Sponsoring 
Zur Steigerung der Aufmerksamkeit und Bekanntheit eignet sich insbesondere das 
Sponsoring. Hier kann sich Karls Erlebnis-Dorf in verschiedenen Bereichen darstellen. 
Im Bereich Sportsponsoring bietet sich der Sportverein ESV Lok Elstal e.V. an, welcher 
sich in unmittelbarer Nachbarschaft befindet. Zum Eventsponsoring können Volks- und 
Stadtfeste in der Umgebung genutzt werden. Um die Berliner Familien durch Sponsoring 
zu erreichen, sollte das interessante und reichweitenstarke Angebot des FEZ Berlin in 
Erwägung gezogen werden. Dieses wurde von Herrn Grospitz, dem stellvertretenden 
Leiter der Einrichtung, in einem Experteninterview erläutert. Das „FEZ Berlin gilt als das 
größte gemeinnützige Kinder-, Jugend- und Familienzentrum in Europa mit einer derzeit 
jährlichen Besucherzahl von etwa 900.000 Besuchern.“ (Experteninterview 1, Anhang S. 
XIV Zeile 6–8). Es dient als außerschulischer Lernort von Berliner 
Bildungseinrichtungen und bietet in den Ferien sowie jedes Wochenende ein vielfältiges 
Freizeitprogramm für Kinder und Familien. Darüber hinaus beherbergt das Zentrum eine 
Theater-Bühne, ein Kindermuseum, ein Raumfahrtzentrum, eine Schwimm- und 
Sporthalle, Konzertsäle, ein Kino und mehrere Spielplätze38. Die Zielgruppe ähnelt stark 
der von Karls Erlebnis-Dorf (Berliner und Brandenburger im Alter von 6 bis 50 Jahren). 
Die meisten Besucher kommen aus den Berliner Stadtbezirken Treptow-Köpenick, 
Marzahn-Hellersdorf, Kreuzberg und Neukölln, da diese mit öffentlichen 
Verkehrsmitteln gut erreichbar sind (vgl. ders., S. XVIII).  Sponsoringmöglichkeiten 
bieten sich in drei Bereichen. Als „Jahressponsor“ ist eine weitreichende und dauerhafte 
Präsenz in der Einrichtung selbst und allen Publikationen gewährleistet. Als „Presenting-
Sponsor“ wird eine bestimmte Veranstaltung unterstützt und deren Publikationen mit 
einem entsprechenden „Claim“ versehen („präsentiert von...“ o.Ä.). Als Produkt-Sponsor 
werden bestimmte Programme oder Veranstaltungen durch Sachspenden oder 
programmatische Einbindung unterstützt. Allgemein kann eine inhaltliche Einbindung ins 
Programm bei allen drei Sponsoring-Arten durchgeführt werden (vgl. ders., S. XXII). 
Möglichkeiten für Karls Erlebnis-Dorf böten sich zum Beispiel als „Arbeitsplatz“ oder 
Freizeitangebot im Spielstadt-Programm „FEZitty“, welches in den Sommerferien 
stattfindet, oder beim Internationalen Kindertag, welcher 2014 zwei Wochen vor 
Eröffnung des Erlebnis-Dorfs in Wustermark stattfindet (vgl. ders., S. XXIV). Ein 
                                                 
38
 Vgl. http://www.fez-berlin.de/index.php?id=19 
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Sponsoring des FEZ Berlin könnte eine zentrale Funktion zur Steigerung der Bekanntheit 
von Karls Erlebnis-Dorf in Berlin übernehmen. 
3.7.6 Persönliche Kommunikation 
Die persönliche Kommunikation gegenüber den Kunden ist im Unternehmen bereits 
durch das sogenannte „Kundengesetz“ geregelt. Dieses sollte für den neuen Standort 
Wustermark übernommen werden und eine wichtige Rolle bei der Einarbeitung der 
Mitarbeiter darstellen. Zudem sollte der Hinweis und das Anbieten von 
Informationsmaterial in die Verkaufsgespräche der Berliner Erdbeerverkaufsstände von 
Karls integriert werden (siehe Abschnitt 3.7.10 „Mitarbeitendekommunikation“). 
3.7.7 Messen und Ausstellungen 
Eine Präsenz bei Messen und Ausstellungen scheint zum Erreichen der für Karls 
relevanten Zielgruppe nicht von zentraler Bedeutung. Dennoch ist es zu empfehlen, sich 
bei einigen geeigneten Messen wie der Internationalen Tourismusbörse Berlin (ITB) oder 
der  Grünen Woche als Teil des (landes-) touristischen Angebots zu zeigen, um die 
Zugehörigkeit zur Region zu demonstrieren (z.B. als Anschließer des 
Gemeinschaftsstands Brandenburg bzw. Havelland oder des „pro agro e.V.“). Auf der 
kommenden ITB 2014 im März kann im besonderen Maße auf die Eröffnung des neuen 
Karls Erlebnis-Dorf Berlin-Wustermark hingewiesen werden, etwa durch ein 
Gewinnspiel oder eine Tombola an den Privatbesucher-Tagen. 
3.7.8 Event Marketing 
Durch Festakte oder Sport- und Kulturveranstaltungen kann eine erhöhte 
Aufmerksamkeit in der Öffentlichkeit erreicht und das Engagement für die Region 
gezeigt werden. Zunächst sollte die Eröffnung des neuen Erlebnis-Dorfs durch eine Feier 
mit besonderem Programm und Werbeaktionen hervorgehoben werden. Hierfür können 
positive und negative Erfahrungen aus den vorherigen Standorteröffnungen analysiert 
werden und Einfluss nehmen. Weitere Event-Möglichkeiten wären zum Beispiel eine 
eventuell jährliche „Geburtstagsparty“ für das Maskottchen „Karlchen“ oder das 
Veranstalten einer „Karls-Olympiade“ mit Disziplinen aus dem Themenbereich 
Landleben bzw. den Attraktionen (z.B. Gummistiefel-Weitwurf und Drahteselhopping). 
Des Weiteren könnte sich das Erlebnis-Dorf als Veranstaltungsort für Jugendmusik-
Wettbewerbe, lokale und regionale Vorlesewettbewerbe oder eine Kinder-Kochschule 
(z.B. als Projektwochen-Angebot an Schulen) anbieten. 
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3.7.9 Social Media-Kommunikation 
Da die Social Media-Kommunikation eine immer größere Rolle spielt (siehe Kapitel 
3.3.1.4), sollte auch Karls Erlebnis-Dorf Berlin-Wustermark in den entsprechenden 
Medien präsent sein. Im Bereich der sozialen Netzwerke unterhält Karls bereits Auftritte 
bei Facebook, Google+ und Twitter, welche Karls Erlebnis-Dorf Rövershagen als 
„Zentrale“ zugeschrieben sind. Da das Unterhalten von einzelnen Auftritten für jeden 
Standort personell nicht möglich ist, sollten dennoch alle Standorte und somit auch 
Berlin-Wustermark inhaltlich stärker integriert werden. In Hinblick auf die Eröffnung im 
Juni 2014 könnte eine Fan-Aktion gestartet werden, bei der die Berliner und 
Brandenburger „Facebook-Fans“ zu einer Art Wettbewerb aufgerufen werden. Z.B. 
„Zeigt euren Freunden, wie sehr ihr euch auf euer neues Karls Erlebnis-Dorf freut!“. Die 
kreativsten Ideen (Videos, Fotos, Zeichnungen etc....) würden im Anschluss prämiert.  
In den Wissens-Communities können mit relativ geringem Aufwand Einträge z.B. bei 
Wikipedia, Wikivoyage und Wikitravel geschrieben werden (ein Gesamteintrag mit 
Hinweis auf die verschiedenen Standorte von Karls).  
In den sogenannten Kunden-Communities sollte für Karls Erlebnis-Dorf Wustermark 
jeweils ein eigener Eintrag bei den bekanntesten Portalen („Tripadvisor“, „Yelp/Qype“, 
„Holidaycheck“ und „foursquare“ mit allen zu hinterlegenden Informationen wie 
Kontakt, Bilder etc.) erstellt werden.   
Im Bereich der „File Sharing“-Communities ist Karls bereits bei „Pinterest“ und 
„Youtube“ aktiv. Bei „Pinterest“, einem Fotoportal, sollte wenn möglich der 
Benutzername „karlsostsee“ zu einem allgemeingültigen Namen umbenannt werden 
(Gleiches gilt für den Namen des „Youtube“-Kanals). Für jeden Standort könnte eine 
eigene „Pinnwand“ mit Bildern erstellt werden. In Karls „YouTube“-Kanal könnte ein 
Videoclip zur Entstehung des Erlebnis-Dorfs (z.B. mit Zeitrafferbildern der Baustelle 
etc.) eingestellt und im Vorfeld der Eröffnung kommuniziert werden, um die Neugierde 
bzw. Vorfreude zu steigern. 
3.7.10 Mitarbeitendekommunikation und Binnenmarketing 
Zunächst sollten die Mitarbeiter des gesamten Unternehmens über das neue Erlebnis-
Dorf Berlin-Wustermark, den Eröffnungstermin, die Lage des Standorts und die dort zu 
findenden Angebote genauestens informiert werden, um interessierten Kunden kompetent 
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darüber berichten zu können. Gleiches gilt insbesondere für die Erdbeerverkäufer in 
Berlin.  
Die neuen Mitarbeiter von Karls Erlebnis-Dorf Wustermark müssen eine intensive 
Einarbeitung und Schulung sowie Einführung in die Markenwelt von Karls erfahren. 
Über ihre eigenen Tätigkeiten hinaus sollten Sie über die Umgebung und ihre 
Infrastruktur, (zukünftige) Kooperationspartner und andere Standorte ebenfalls sehr gut 
informiert sein. Eine regelmäßige Form der Unternehmenskommunikation, z.B. als 
Newsletter oder Journal sollte zur aktuellen Versorgung der Mitarbeiter mit Neuigkeiten 
und Hintergrundinformationen aus allen Unternehmensbereichen und Standorten dienen. 
Bei Stellenausschreibungen können Fachkräfte aus der Region besonders zur Bewerbung 
motiviert werden. Dies würde auch zum Binnenmarketing beitragen. Hier steht die 
Einbindung der Bürger und Gemeinde/n der Umgebung im Mittelpunkt. Mit dem 
Europapark Rust als Vorbild könnten Rabatte oder freie Jahreskarten für gemeldete 
Einwohner der Gemeinde Wustermark oder nur des Ortsteils Elstal gewährt werden, als 
Ausgleich zu eventuell durch Karls Erlebnis-Dorf auftretenden Unannehmlichkeiten wie 
z.B. erhöhtem Verkehrsaufkommen. Wie bereits im Abschnitt Public Relations 
beschrieben, können ortsansässige Bildungseinrichtungen und Vereine durch Sponsoring 
und CSR unterstützt und eingebunden werden. Im Hinblick auf die Eröffnung des 
Erlebnis-Dorfs könnte eine Kindergruppe, z.B. aus der Grundschule Wustermark, als 
„Vortester“ zu einem Vorab-Besuch eingeladen werden (mit entsprechender Einbindung 
in die Pressearbeit).  
Abschließend ist als übergreifende Kommunikationsmaßnahme zur Steigerung der 
Neugier und Vorfreude ein „Countdown“ empfehlenswert (z.B. 50 oder 30 Tage, evtl. 
auch weniger). Dieser sollte dann gleichzeitig über die Außenwerbung (direkt vor Ort, 
wo die Zahlen täglich ausgewechselt werden können), über die Social Media-Kanäle und 
die eigene Website kommuniziert werden. 
 
3.8 Aktionsplan 
Im Folgenden werden die zuvor entwickelten Handlungsempfehlungen für 
Kommunikationsmaßnahmen in einem Aktionsplan tabellenförmig zusammengefasst. 
Die Maßnahmen mit einer höheren Priorität sind durch Fettschrift hervorgehoben. 
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Zeitpunkt  
(wenn möglich) 
Maßnahme 
Sofort Produktion der eigenen Werbemittel 
Verkehrsleitung und –beschilderung beantragen 
Einträge und Anzeigen in touristischen Publikationen in 
Berlin und Brandenburg für 2014/2015 veranlassen 
Anmeldung bei den Familien- und Ferienpässen  
Gespräche mit dem FEZ Berlin zum Abschluss einer 
Sponsoring-Partnerschaft 
17. -26. Januar 
201439 
Beteiligung bei der Grünen Woche in Berlin (evtl. auch nur 
Flyer über TV Havelland) 
Februar 2014 Bewerbung der offenen Stellen im neuen Erlebnis-Dorf bei 
den regionalen Fachkräften 
Erstellen eines Presseverteilers und Redaktionsplans 
Erstellen einer Flyer-Verteilerliste (Tourist-Infos, Hotels, 
Gastronomie etc.) 
Absprache mit den Destinationsmarketingorganisationen 
für die weitere Zusammenarbeit (Vorbereitung von Text- 
und Bildmaterial sowie Veranstaltungsterminen, 
eventuellen Pressereisen etc.) 
5. – 9. März 201440 Präsenz auf der ITB Berlin 
März 2014 Mitgliedschaft im TV Havelland e.V. und pro agro e.V. 
beantragen 
Zertifizierungen: Erkundigung, Auswahl und Anmeldung 
(Durchführung erst nach Eröffnung möglich) 
Kooperationsanfragen beim VBB, ausgewählten Hotels 
und Gewinnspiel-Partnern 
Sponsoring-Angebot an ESV Lok Elstal e.V. (Start zur neuen 
Saison Anfang August 2014) 
Konzeption und Auftragserteilung der Werbe-Anzeigen 
(Außenwerbung, Zeitschriften, ÖPNV, Radiospots, 
Online, QR-Codes, „Ad Card“) 
                                                 
39
 Vgl. http://www.gruenewoche.de/ 
40
 Vgl. http://www.itb-berlin.de/ 
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Start der regelmäßigen Pressemitteilungen 
Planung der Eröffnungsfeier, des Vorab-Besuchs der 
Grundschüler und des Presseevents 
April 2014 Start des regelmäßigen Partner-Newsletters 
Start der regelmäßigen Unternehmenskommunikation 
Start der Werbe-Anzeigen (Außenwerbung, Zeitschriften, 
ÖPNV, Radiospots, Online, QR-Codes) 
Start der Gewinnspiele in Kooperation mit Partnern  
Start des umfassenden „Countdowns“ 
26.04. - 04.05.201441 Promotion beim Baumblütenfest in Werder/Havel (in 
Kooperation mit pro agro e.V.) 
Mai 2014 Konzeption, Organisation und Publikation von 
Rabatten/Freikarten für gemeldete Einwohner der Gemeinde 
Wustermark oder des Ortsteils Elstal 
Fan-Aktion auf Facebook 
Produktion des Videoclips zur Entstehung 
29.05. - 01.06.201442 Promotion bei der Brandenburgischen 
Landwirtschaftsausstellung in Schönwalde/Glien (in 
Kooperation mit pro agro e.V.) 
Anfang Juni Direkt-Werbesendung („Ad Card“) 
Je nach 
Einstellungstermin 
Information, Schulung und Einführung der neuen 
Mitarbeiter (inkl. „Kundengesetz“) 
Start der 
Erdbeersaison 
Verteilen des Infomaterials und der Coupons an den 
Erdbeerverkaufsständen 
2 Wochen vor 
Eröffnung 
Vorab-Besuch der Wustermarker Grundschüler 
1 Woche vor 
Eröffnung 
Sonder-Newsletter an Kunden 
Pressebrunch/-konferenz 
Eröffnung Eröffnungsfeier 
Unmittelbar nach 
Eröffnung 
Eintrag in Freizeitportale und Online-Portal des VDFU 
Integration in die Social Media-Portale und -Aktivitäten 
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 Vgl. http://www.proagro.de/aktuelles/kalender/termin/event/proagro/show/2014/04/26/ 
            pro_agrp_erlebnismarkt_zum_135_baumbluetenfest_in_werder_havel/ 
42
 Vgl. http://www.proagro.de/aktuelles/kalender/termin/event/proagro/show/2014/05/29/ 
            brandenburgische_landwirtschaftsausstellung-3/ 
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Ab Sommer 2014 Sachspenden für Schul-, Kindergarten- und Vereinsfeste 
Ab Sommer 2014 Sponsoring von Volks- und Stadtfesten 
Mittel- und 
langfristig 
Fortsetzung der Maßnahmen im Bereich Mediawerbung, 
Pressearbeit, Messen, Verkaufsförderung etc. 
Elstaler Erlebnis-Angebot: Kombination Olympisches Dorf, 
Outlet, Döberitzer Heide und Erlebnis-Dorf 
Veranstaltungsort für Feste, Sport- und Kulturveranstaltungen 
Langfristig Konzeption, Auftragserteilung und Start der „Karls App“ 
Erarbeitung eines Nachhaltigkeitskonzepts für das gesamte 
Unternehmen zum Erhalt eines entsprechenden Zertifikats 
Kooperation mit dem Optikpark Rathenow 
Tabelle 6: Aktionsplan zu Kommunikationsmaßnahmen für Karls Erlebnis-Dorf  
Berlin-Wustermark. Eigene Darstellung 
4 Fazit und Ausblick 
In der vorliegenden Arbeit wurden zunächst die theoretischen Grundlagen des 
Marketings und der Kommunikationsarbeit dargestellt und anschließend ein 
Kommunikationskonzept erarbeitet. Dieses beinhaltet die Anwendung der zuvor 
erwähnten Grundlagen und weiterer Informationen aus Recherchen und 
Experteninterviews. Die verschiedenen Methoden konnten wie geplant durchgeführt  
bzw. angewandt werden. Hieraus resultierte die Analyse, Formulierung von Zielen, 
Strategien und Handlungsempfehlungen und die Erstellung eines Aktionsplans für 
Kommunikationsmaßnahmen. Somit wurde die in der Einleitung erläuterte Zielstellung 
der Arbeit erreicht. Die theoretischen Ausführungen und verschiedenen Analysen hätten 
teilweise noch umfassender ausgeführt werden können, jedoch hätte dies den Rahmen der 
Arbeit überschritten. 
Mit der Umsetzung des Aktionsplans durch die Marketingabteilung sollte 
schnellstmöglich, wenn nicht sofort, begonnen werden, um die Eröffnung des neuen 
Karls Erlebnis-Dorfs Berlin-Wustermark optimal vorzubereiten und die damit 
verbundenen sowie auch langfristig gesteckten Kommunikations- und Umsatzziele zu 
erreichen. Hierbei sollte geprüft werden, ob zusätzlicher Personalbedarf besteht. Zudem 
müssen die Maßnahmen in die Budgetplanung aufgenommen werden. Sollte nicht 
ausreichend Budget für alle empfohlenen Maßnahmen vorhanden sein, so kann sich bei 
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der Auswahl der durchzuführenden Maßnahmen an der Priorisierung im Aktionsplan 
orientiert werden. 
Von zentraler Bedeutung ist die Erfolgskontrolle der Kommunikationsmaßnahmen, 
welche stets zeitnah durchgeführt werden sollte. Hiermit kann die Konzeption und 
Durchführung der Maßnahmen überprüft werden. So können gegebenenfalls notwendige 
Anpassungen vorgenommen werden. Selbstverständlich kann das 
Kommunikationskonzept nur in einem stimmigen Marketing-Mix mit einer 
entsprechenden Produkt-, Preis- und Vertriebspolitik den erfolgreichen Betrieb von Karls 
Erlebnis-Dorf Berlin-Wustermark sicherstellen. 
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